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Para Dios, para nuestras familias, para el mundo de la música y para el rock and roll,
por supuesto.
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RESUMEN EJECUTIVO
UPPERSOUND MUSIC será un sello discográfico digital cuya principal actividad
económica es la promoción y producción del artista mediante el uso de plataformas
streaming, a su vez es una empresa que ofrece a los artistas independientes la posibilidad de
mejorar su calidad de vida y su rendimiento interpretativo y musical mediante la
implementación de entrenamientos físicos dentro de los cuales se encuentran (Yoga,
Running, Natación).

En cuanto al Core Business de la empresa, UPPERSOUND MUSIC trabaja con cuatro
géneros en específico, el Rock, el Pop, R&B y la electrónica ofreciendo cuatro servicios
como lo son: la producción musical, la promoción mediante el uso de Marketing online &
offline, distribución digital a través de las plataformas digitales más importantes del momento
como lo son Spotify, Deezer, iTunes logrando que el artista obtenga reconocimiento nacional
e internacional.

Para nuestra empresa es importante contar con un tipo de cliente que se encuentre dentro de
la población joven (14 – 28) y que cuente con capacidades musicales intermedio- avanzadas.
El desarrollo del proyecto se dará en la Capital; Bogotá, aprovechando las ayudas que ofrecen
entidades como la Cámara de Comercio para el apoyo de las industrias creativas y culturales
8

y legalmente, las políticas que han surgido a favor de la economía naranja y el
emprendimiento en el país.

Es de esta manera como nuestra empresa busca ingresar a nuevos mercados, como México;
que se posiciona como el segundo mercado de la región latinoamericana, y el primer lugar de
Latinoamérica en manejo de sitios de reproducción y producción digital musical, además de
un alto porcentaje de importación de servicios (IFPI, 2017).

Para la creación de UPPERSOUND MUSIC será necesaria una inversión inicial de $
55.222.427.88 COP en la cual se contemplan todos los gastos y costos con los que cuenta la
empresa, esta inversión se recuperará en el segundo año, contando con una TIR del 74% la
cual se proyecta en el periodo de tiempo de los 5 primeros años del funcionamiento de la
compañía demostrando que es rentable a mediano plazo, asimismo, demostrando la capacidad
de la empresa para adaptarse a la demanda del mercado.

1. DESCRIPCIÓN DEL SECTOR
Para la descripción del sector se definirán los conceptos básicos y tendencias en el
emprendimiento, utilizando los métodos más frecuentes aplicando aspectos de innovación
para estructurar la compañía.

1.1. Definición de Core Business, Misión, Visión y actividad de la empresa.
✓ Core Business: Nuestro Core Business consiste en la producción musical de géneros
rock, pop, R&B y electrónica, además de distribución digital en las principales
plataformas streaming de música haciendo posicionamientos estratégicos de
mercadeo; incrementando la calidad interpretativa de músicos con el propósito de
extralimitar y prolongar capacidades artísticas por medio de servicios de
entrenamientos físicos.
✓ Misión: UPPERSOUND MUSIC es una compañía enfocada en la cercanía con los
artistas para la producción musical y distribución digital de contenido de alta calidad
profundizando características de salud física con el fin de generar calidad
interpretativa para los artistas.
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✓ Visión: Para 2025 UPPERSOUND MUSIC será una empresa destacada de la
industria musical en América Latina por mantener aspectos diferenciadores enfocados
en el desarrollo de los artistas ampliando oportunidades creativas por medio de
procesos de innovación.
✓ Actividad de la empresa: UPPERSOUND MUSIC será constituida como una
Sociedad por Acciones Simplificada (SAS) ejecutando labores comerciales para el
beneficio de músicos independientes, por lo tanto, la estrategia base para generar
negocios es B2B (Business to Business) a razón del retorno económico representado
mediante regalías y/o otros negocios involucrados con la industria con el que cuentan
los artistas por los resultados de los servicios brindados por la compañía.

1.2. Definición de objetivos estratégicos del negocio
Los objetivos estratégicos de UPPERSOUND MUSIC, serán proveer un servicio innovador
que garantice una buena relación con el artista generando así un ambiente amigable y cómodo
para el mismo, por esta razón nuestro sello discográfico digital deberá reforzar y evaluar las
capacidades de sus entrenadores físicos y el personal que brinde el acompañamiento al artista
satisfactoriamente.

De igual manera es importante trazar estrategias que permitan una mayor expansión y
reconocimiento de la empresa, posicionándose así en el mercado musical. También es
importante utilizar las nuevas tecnologías y canales de distribución para incrementar el
número de producción y reproducciones, teniendo siempre como objetivo fortalecer las
relaciones internacionales de UPPERSOUND MUSIC mediante alianzas que permitan el
conocimiento tanto nacional como internacional del artista.

Objetivos administrativos:
●

Asegurar el manejo eficiente de las plataformas digitales para la distribución legal y
segura del producto del artista.

●

Suministrar todos los recursos e implementos necesarios para el pleno desarrollo del
artista.

● Realizar revisiones periódicas del tipo de membresía establecida para garantizar el
desarrollo eficiente de la misma.
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Objetivos financieros:
● Monitorear cada movimiento financiero de la empresa con el fin de manejar
eficientemente el capital.
● Incrementar los ingresos de la empresa mediante la variedad de planes de producción
musical.
● Recuperar el dinero de la inversión inicial al paso de un año.

Objetivos operativos:
● Facilitar la distribución y reconocimiento musical del artista mediante nuestras
● Dar a conocer cuáles son los derechos y deberes de los artistas
● Ser capaz de manejar correctamente la publicidad y medios de promoción del artista.

Objetivos logísticos:
● Aumentar la calidad y rendimiento físico y musical del artista.
● Dinamizar la distribución del producto musical haciendo uso de las nuevas
tecnologías.
● Proveer el mejor servicio mediante la implementación de estrategias de producción y
distribución.
● Utilizar los mejores implementos para el acondicionamiento del artista y su
publicidad.

Objetivos comerciales:
● Incrementar el reconocimiento del sello discográfico digital en la esfera musical.
● Fortalecer las relaciones con el artista y de esta manera mantener un buen prestigio e
idealización.
● Trabajar grupalmente con el fin de satisfacer las expectativas del artista en cuanto a
representación, producción, publicidad, entre otras.

1.3. Estructura Organizacional
En medio del auge de tendencias organizacionales de cambio ha emergido un modelo de
organización dual que fusiona la redarquía y la jerarquía, complementando la estructura
organizacional tradicional de modo que la participación de los miembros de la compañía
fomente la innovación y las redes colaborativas, identificando y reconociendo los talentos del
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capital humano de la compañía manteniendo la línea de liderazgo solucionando problemas y
desarrollando las propuestas de los trabajadores.

Según Mintzberg (1993) debido a que es una forma flexible de relación directa entre
superiores y subordinados UPPERSOUND MUSIC adoptará esta estructura ahorrando costos
y manejando un control financiero claro, además que facilitando la toma de decisiones entre
el personal y los directivos.

Es por este motivo que el área de gerencia se encargará de coordinar el proceso
administrativo, a su vez que organizar y verificar el debido proceso de las áreas de
producción musical y publicidad que tiene como fin la transformación del producto musical
mediante un debido acompañamiento con el artista, para de igual manera el área de
distribución, encargada de distribuir y promocionar el producto.

1.4. Tipo de empresa (Comercializadora o productora y de qué forma está organizada)
UPPERSOUND será una compañía de servicios la cual estará constituida como proyección
inicial por un personal profesional de 8 trabajadores, se encargará del funcionamiento de las
áreas estratégicas de la empresa como lo son producción musical (1 trabajador),
entrenamientos físicos (1 trabajador), publicidad y mercadeo (1 trabajadores), diseño y arte (1
trabajador), asuntos legales (1 trabajador), área de ventas (2 trabajadores), finanzas y
contabilidad (1 trabajador).

Con un total de 5 proyectos artísticos, para el primer año, donde se incluya respectivamente
el portafolio de servicios completo ofrecido por UPPERSOUND MUSIC se establecería una
sede en Bogotá para enfocar aquellos proyectos en el entorno nacional fortaleciendo alianzas
con compañías relacionadas con la industria y en el entorno internacional participando de
manera frecuente en espacios gubernamentales con enfoque de crecimiento empresarial como
las iniciativas de integración regional y proyectos de cooperación internacional.

1.5. Marco legal empresarial
En primer lugar, las industrias creativas y culturales se fundamentan con soportes legales
aunados a la propiedad intelectual para la protección del contenido artístico, en segundo
lugar, los proyectos emprendedores cuentan con apoyos legales de las ramas del poder
público en Colombia para fomentar el desarrollo de las empresas.
12

En el siguiente cuadro se van a presentar decretos, leyes, resoluciones y conpes vinculado a
UPPERSOUND MUSIC. (Ver anexo 1)

Los decretos van a ser el soporte emitidos por la administración gubernamental en relación
con la cultura emprendedora y creación de empresa, además de ser complementaria de las
leyes. Las leyes contextualizan la base fundamental de la creación de UPPERSOUND
MUSIC y el mantenimiento de este, por lo que se señalan leyes relacionadas con la empresa
colombiana y las industrias creativas y culturales.

Las resoluciones articulan las leyes para generar soluciones de las industrias creativas y
culturales a nivel institucional. El CONPES define el modelo social, económico y político
que garantiza la planeación de intereses nacionales, por lo que se enfatiza la relevancia de la
propiedad intelectual en el entorno competitivo.

1.6. Estructura jurídica de la empresa y constitución accionaria (tipo jurídico de
empresa, definición y características de este)
En primer lugar, la estructura jurídica de la compañía será mediante el tipo de sociedad por
acciones simplificadas (SAS) con el fin de permanecer con claridad en términos de la
autonomía de los accionistas respecto al monto de los aportes realizados. Se demuestra que es
una sociedad de capitales para el fortalecimiento económico y financiero, asimismo, los
accionistas que invertirán no cuentan con la obligación de encargarse de asuntos tributarios,
laborales y otros que estén relacionados con la naturaleza de la compañía.

1.7. Obtención de permisos (Licencias) (necesarios para la producción, comercialización
y permisos de construcción).
Los permisos para la producción musical hecha por UPPERSOUND MUSIC son adquiridos
mediante la Dirección Nacional de Derechos de Autor para la protección de las obras
artísticas (Copyright), como se indica en el siguiente cuadro:
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TABLA 1. OBTENCIÓN DE LICENCIAS
USUARIO
LICENCIA
Productores
de Reproducciones de obras
fonogramas
musicales
en
(grabaciones
fonogramas
musicales)
(reproducción
fonomecánica)
–
prensajes especiales

PROVEEDOR
SAYCO
sayco.org

FUNDAMENTO
Decisión
Andina
351 de 1993 artículo
13 a) y 14

ó
ACODEM
acodem.org

Ley 23 de 1982
artículo 12 a), 151 y
los siguientes

Según sea quien
represente
los
derechos sobre la
obra de que se trate

Fuente: Dirección Nacional de Derechos de Autor (2011)

Para la distribución digital y retribución monetaria digital del contenido musical son
necesarias diferentes tipos de licencias con determinadas restricciones y autorizaciones, las
cuales se utilizan para el provecho comercial de las obras de los artistas, acordando así la tasa
de regalías entre la compañía y los artistas:
✓ Licencia de sincronización: El propósito de esta licencia permite realizar
autorizaciones para difundir el contenido musical junto a otro material como videos,
películas, imágenes y demás factores de la industria para adquirir beneficios por el
material (Bauzá, 2014).
✓ Licencia mecánica: Esta licencia es fundamental para la reproducción y distribución
del contenido artístico protegido por la Dirección Nacional de Derechos de Autor para
el uso privado y/o de libre manejo comercial (Bauzá, 2014).
✓ Licencia de comunicación pública: Como lo indica su nombre es la licencia que
dispone al público general por medios tradicionales como televisión y radio, sin
ánimo de la venta del material (Bauzá, 2014).
✓ Licencia de distribución: Para el caso de UPPERSOUND MUSIC, el fundamento de
esta licencia es para la distribución digital del contenido grabado de los artistas a
plataformas como Spotify, Deezer y Apple Music (Bauzá, 2014).
✓ Licencia de Atribución - Compartir obras derivadas igual (Creative Commons):
Esta licencia autoriza la comercialización, distribución y ejecución del material,
asimismo, permite el desarrollo de contenido derivado del contenido original. Sin
embargo, las condiciones son reconocer la autoría del autor y que el contenido
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derivado se pueda compartir bajo las especificaciones de la licencia del contenido
original (Vercelli, 2009).

2. ANÁLISIS DEL ENTORNO DEL NEGOCIO
El análisis del entorno del negocio se desarrolla para el país de origen (Colombia).
Asimismo, en los análisis se demostrarán factores que están relacionados con el Desarrollo
Humano Integral y Sustentable.

2.1. Definición del sector
En términos sectoriales se realizará un análisis PESTEL donde se incluyen factores políticolegales, económicos, sociales, tecnológicos y ambientales determinando la profundidad del
proyecto en las industrias creativas y culturales, específicamente el sector de la industria
musical. La UNCTAD (Naciones Unidas, 2010) afirma que la economía creativa está
relacionada intrínsecamente con la diversidad cultural, inclusión social, generación de
ingresos, creación de empleos, la identidad colectiva y el desarrollo humano.

2.1.1. Factor político - legal
El “Convenio de Berna para la Protección de Obras Literarias y Artísticas” se desempeña
como tratado internacional que regula la protección de los Derechos de Autor, en este caso,
para los músicos; El artículo 5 demuestra los Derechos Garantizados dentro y fuera del país
de origen, lo cual aplica para el escenario internacional. Sin embargo, la legislación nacional
de cada país profundiza la aplicación de leyes, para Colombia la “Dirección Nacional de
Derechos de Autor”.

2.1.2. Factor económico
En el 2005 la economía naranja representaba el 6,1% del PIB mundial y tiene una
participación productiva de US$ 175.000 millones anuales en la economía de América Latina
(Buitrago & Duque, 2013). La inserción de las industrias creativas y culturales se han
presenciado como nuevas oportunidades o como afirma el Banco Interamericano de
Desarrollo como oportunidades infinitas. Haciendo referencia a la casa matriz, es importante
señalar que el Congreso de la República de Colombia emitió la Ley 1834 del 23 de mayo de
2017 para fomentar la economía creativa ley naranja.
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La participación de estas industrias para el PIB de Colombia es del 3.3% y la contribución en
el empleo es del 5.8% (Buitrago & Duque, 2013). De esta manera, Luzardo, A., De Jesús, D.,
& Kenderish, M. (2017) aclaran que la industria musical es una categoría prioritaria de la
economía naranja con una productividad del 12% lo que representa US$ 21.000 millones de
dólares en la región latinoamericana.

2.1.3. Factor demográfico
La demografía del estudio se va a centrar en Bogotá por ser el núcleo del sector objetivo y en
Antioquia, siendo estas las zonas más competitivas de Colombia. De esta manera se realiza
un análisis de la población joven entre los 14 y 28 años de edad; se precisa este periodo de
edad debido a que los artistas inician y mantienen sus carreras en aquel rango.

TABLA 2. DEMOGRAFÍA DE LA POBLACIÓN JOVEN EN BOGOTÁ
AÑO

HOMBRES
JOVENES

MUJERES
JOVENES

TOTAL
JOVENES

2016

985,943

959,403

1,945,346

2017

987,799

960,637

1,948,436

2018

988,832

962,469

1,951,301

Fuente: Elaboración propia con datos del Sistema Nacional de Información en Juventud y
Adolescencia en Colombia (2018).

TABLA 3. DEMOGRAFÍA DE LA POBLACIÓN JOVEN EN BOGOTÁ
AÑO

HOMBRES
JOVENES DEL
TOTAL

MUJERES
JOVENES DEL
TOTAL

2016
2017

50.68%
50.70%

49.32%
49.30%

2018

50.68%

49.32%

Fuente: Elaboración propia con datos del Sistema Nacional de Información en Juventud y
Adolescencia en Colombia (2018).

Ahora bien, a modo de análisis en las tablas previas se presentan datos cuantitativos en
valores numéricos y porcentuales respectivamente. En primer lugar, los valores numéricos
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sustentan la cantidad de jóvenes hombres y mujeres que aplicarían entre artistas y
consumidores quienes son los agentes clave para el crecimiento de UPPERSOUND MUSIC.

En segundo lugar, la tabla de valores porcentuales evidencia la corta diferencia que hay entre
la población de jóvenes hombres y jóvenes mujeres, por tal motivo, se refleja una
competitividad estrecha entre ambos géneros en proyectos musicales y en términos de
consumo hay igualdad de participación. No obstante, se discierne que no hay límite de edad
para iniciar determinada carrera musical, por lo que este estudio se realiza con la finalidad de
delimitar la población objetivo más cercana y donde el talento humano se desempeña con
mayor creatividad.

2.1.4. Factor sociocultural
El efecto social se considera en primer lugar, para la sociedad como forma de entretenimiento
al utilizar el consumo de música por medios digitales, en segundo lugar, para generar empleo
en las industrias creativas y culturas y en tercer lugar como herramienta de comprensión de
paz. “la cultura, en este caso, la música”. (PROCOLOMBIA, 2018, p.97)

Por otra parte, en el año 2012 la UNESCO hizo un reconocimiento especial catalogando a
Bogotá como “Ciudad de la Música” debido al crecimiento de la industria musical, el
progreso socioeconómico, los aportes en el cultural y el protagonismo en el entorno
latinoamericano. La manera más poderosa de enseñarle a la gente a conocerse y respetarse
mutuamente es a través de sector público y privado es beneficiado por las contribuciones de
la industria musical para la sostenibilidad social. (UNESCO, 2012)

2.1.5. Factor tecnológico
La infraestructura tecnológica es la razón fundamental por lo que las industrias creativas y
culturales tuvieron un cambio coyuntural desde el siglo XXI, por lo que los ingresos y la
sostenibilidad de los negocios han sido en mayor medida de tipo digital. Para el subsector de
la industria de la música las plataformas streaming son el eje fundamental para la distribución
de la música, lo que ha llevado al mercado a crear compañías de este tipo que sirven como
intermediarias entre los sellos discográficos y consumidores finales, las más destacadas son
Spotify, Deezer, Apple Music y Google Play.
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Asimismo, otro tipo de innovaciones se han integrado en la esfera tecnológica de la industria
musical, entre ellas el control financiero por medio de tecnología Blockchain, la promoción y
distribución de artistas por redes sociales, plataformas de comunicación entre los actores de la
industria y aplicaciones móviles creadas por compañías digitales del sector musical.

2.1.6. Factor ambiental
Desde el surgimiento de infraestructuras tecnológicas en la actividad de la industria musical,
se demuestra un escenario favorable para el medio ambiente por la producción de fonogramas
musicales generada únicamente vía digital, por lo tanto, no es necesaria la impresión masiva
y manufacturada de material físico (por ejemplo, CD’S) para la distribución de la música.

2.2. Definición de mercado
La industria musical siendo un fenómeno de reproducción cultural se ha configurado de
diferentes maneras. A medida que las tecnologías se ajustan a nuevas tendencias y los medios
de reproducción como vinilos, cassettes y CD’S, han pasado a un segundo plano, los
servicios de streaming han incentivado el consumo musical con aplicaciones destacadas
como Apple Music, Spotify y Deezer (Monleón, 2011). Estas tecnologías han aumentado y
cambiado el valor de cadena de la música con la necesidad de apostar por la innovación en
infraestructuras tecnológicas por lo que se entiende como “distribución digital”.

De acuerdo con la premisa anterior de definición de mercado, se analiza que la capital
colombiana y el epicentro del proyecto emprendedor, cuenta con un entorno relevante y
competitivo, según la Revista Dinero (2017) con datos de la Cámara de Comercio de Bogotá
se demuestra que en diciembre de 2016 las empresas relacionadas a la actividad de
UPPERSOUND MUSIC se dividen así:

-

284 realizan actividades de grabación de sonido y edición de música.

-

226 se dedican a la creación musical.

2.3. Definición por géneros musicales
Los géneros enfocados por UPPERSOUND MUSIC son rock, pop, R&B y electrónica,
elaborando un concepto latino que demuestre valor identitario. Se seleccionan estos géneros a
causa de que se deriva una extensa variedad de subgéneros y asimismo se pueden desarrollar
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fusiones musicales entre los mismos géneros y/o subgéneros, con el fin de encontrar
elementos diferenciadores e innovadores de nuestros artistas.

De esta manera, de acuerdo con recursos de IFPI (2018) del informe anual de percepción del
consumidor se detalla la lista de los 10 géneros de mayor escucha alrededor del mundo,
donde se encuentra en primer lugar el género pop, en segundo lugar, el género rock, en tercer
lugar, el género de electrónica y en octavo lugar el género R&B. Este análisis se realiza a
causa de que las plataformas streaming, siendo actualmente un aspecto de alcance global y
principal fuente de consumo, permite que nuestros artistas sean escuchados en diversas partes
del mundo, además de focalizarse en el mercado colombiano y en el mercado mexicano
(Sección 6).

2.4. Definir clientes
Los clientes para UPPERSOUND MUSIC tendrán las siguientes características:
✓ Serán hombres y mujeres jóvenes con capacidades musicales intermedio-avanzadas,
principalmente en el rango de edad de 14 - 28 años. Los menores de edad pueden
adquirir los servicios con dinero de familiares o terceros.
✓ Atribución de composiciones musicales, elaboradas por el esfuerzo creativo de los
artistas o cedida por otros compositores y/o autores de los géneros rock, pop, R&B y
electrónica.
✓ Experiencia en el entorno y escena musical.
✓ Disposición de mantener un estado de salud óptimo y de rendimiento físico.
✓ Es posible adquirir los servicios mediante soporte económico por parte de terceros
familiares, créditos bancarios, entre otros, impulsando la sostenibilidad de la carrera
del artista en la compañía, aproximadamente se debe contar con ingresos de un
SMMLV (COP 781.242 para el año 2018).

3. ANTECEDENTES DEL SECTOR
Para esta parte se define de lo general a lo específico las nociones que ha tenido el sector de
las industrias creativas y culturales en relación a la industria de la música con el propósito
de comprender los cambios que tendría el mercado a futuro.
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3.1. Definir los productos y servicios existentes
En la siguiente figura se representan los productos y servicios existentes en la industria
musical. Lo importante de comprender estos aspectos, es sobre mantener la noción de que los
cambios e innovaciones producidas se dan de manera espontánea y acelerada.

TABLA 4. DESCRIPCIÓN DE PRODUCTOS EXISTENTES
¿CUÁLES SON LOS SERVICIOS EXISTENTES EN LA INDUSTRIA DE LA MÚSICA?
DISTRIBUCIÓN DIGITAL
Consiste en ofrecer a los artistas el servicio de destinar y
comercializar su contenido en las principales plataformas
streaming y así recibir regalías, dependiendo la demanda de la
cantidad de reproducciones.
MARKETING DIGITAL

Implementar estrategias mediante canales digitales en las
plataformas de social media para ampliar el alcance del
reconocimiento de los artistas con su público objetivo e
incrementar oportunidades comerciales.

BOOKING Y MANAGEMENT
Es la planeación y gestión que ejecuta el manager del artista
para agendar shows en vivo (fechas). Este servicio se basa en
establecer networking con los promotores responsables de los
eventos, realizando un acuerdo económico justo.
PRODUCCIÓN MUSICAL

ADMINISTRACION DE
DERECHOS

Consta de tres procesos:
1. Preproducción: Se hace un estudio del contenido
musical y se realizan arreglos (si es necesario) para
obtener mayor calidad.
2. Producción: Se ejecuta la grabación de los instrumentos
con la mejor calidad interpretativa de los artistas.
3. Posproducción: Se realiza la mezcla y masterización
que consiste en ecualizar cada instrumento y el sonido
en conjunto, respectivamente.
Es la gestión de los Derechos de Autor con las autoridades
competentes para la protección legal de las obras musicales.
Adicionalmente, la creación e implementación de estos
derechos son relevantes para futuros negocios del artista. Los
derechos de autor con mayor uso en la actual industria musical
son: Copyright, Copyleft y Creative Commons.

Fuente: Elaboración propia
3.2. Cuantificar el sector
En el entorno de la región latinoamericana, Brasil, el primer mercado de la región, decreció
un 2,8% para el año 2017 y México, el segundo mercado de la región México creció un
23,6% (IFPI, 2017). México se encuentra ubicado en el primer lugar en América Latina en
manejo de sitios de reproducción y producción digital musical. Para el año 2018 el
crecimiento de la industria para Colombia fue considerable (10.5%), el más destacado fue
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Perú (21.7%), Chile (14,3%) y México (7.9%). Brasil, el mercado líder de la región tuvo una
recuperación significativa (17.9%) después de decrecer el año anterior (IFPI, 2018).

3.3. Identificar las tendencias importantes
La tendencia se analiza desde el punto en el que los artistas dejan de buscar rentabilidad en lo
que se conoce en la industria musical como un entorno DIY (Do It Yourself) cambiando
hacia un entorno DIT (Do It Together). Donde el primero se basa en desempeñar su carrera
musical de una manera autónoma utilizando las herramientas básicas de tecnología y el
segundo es el trabajo de costo-beneficio junto a alguna empresa para lograr mayor
crecimiento de la carrera musical con personal especializado en los diversos campos de la
industria musical.

TABLA 5. TENDENCIAS EN LA INDUSTRIA MUSICAL
TENDENCIAS
ECONÓMICAS

-

TENDENCIAS
DIGITALES

-

Innovación: La infraestructura Blockchain ha permitido generar ideas de valor
agregado para generar alternativas transparentes en el entorno económico y
financiero.
Costo-beneficio: La inversión de los músicos en empresas de la industria musical
ha ido en crecimiento simultáneo, lo cual fortalece la industria.
Comercialización: Diversas oportunidades y estrategias (en festivales, eventos
privados, streaming, material físico) para comercializar el contenido musical.
Financiación: El crowdfunding ha sido una alternativa favorable para incentivar
el crecimiento de las empresas de la industria.
Mercado: Las herramientas de Search Engine Optimization (SEO), Social Media
y Publicidad Online incrementan el alcance del mercado objetivo.
Distribución: Las plataformas streaming son la base del modelo de negocio actual
y futura para el contacto con los consumidores.
Derechos de autor: La creación de nuevos modelos de negocio ha ampliado el
concepto de Derechos de Autor. El tradicional Copyright está ahora acompañado
de otros Derechos de Autor de vanguardia conocidos como Copyleft y Creative
Commons, los cuales se fundamentan en el contenido online.

Fuente: Elaboración propia adaptado con información de Monleón (2011).
3.4. Crecimiento de la industria musical a nivel global
En la siguiente tabla se presenta el crecimiento de la industria musical a nivel global y el
comportamiento de los últimos años. La región latinoamericana es líder a causa de la gran
oferta de artistas con protagonismo en el mundo, en segundo lugar, Norteamérica es una
región relevante e influyente para la industria musical global, en tercer lugar, Asia se
reconoce por China y Japón al ser los mercados líderes de la región y en cuarto lugar Europa
se distingue por mantener un crecimiento bajo, pero con alta calidad competitiva.
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TABLA 6. COMPORTAMIENTO ANUAL DE LA PRODUCCIÓN MUSICAL POR
REGIONES
Región

2015

2016

2017

Latinoamérica

11.8%

17.7%

12%

Europa

2.3%

4.3%

4%

Norteamérica

1.4%

12.8%

7.9%

Asia

5.7%

5.4%

5.1%

Fuente: IFPI (2015;2016;2017)
3.5. Identificar las barreras de entrada
Para la adquisición de créditos se presencian barreras que afectan desde la creación de la
compañía hasta inversiones para su crecimiento. Según información presentada por el
periódico El Espectador (2018) en Colombia, el 62% de las mipymes se enfrentan a un
ámbito de oferta crediticia escasa, altos costos en los intereses y falta de educación financiera,
factores importantes para reforzar su desarrollo. Además, la mayoría de ellas presentan
decisiones erróneas a causa de habilidades intuitivas con poco conocimiento del tema.

A grandes rasgos las barreras en términos de competencia se definen en 2 ramas; Por una
parte, Universal Music, Sony Music y Warner Music son las 3 compañías del oligopolio de la
industria de la música denominadas como “majors” debido a que tienen mayor exclusividad
y adquieren grandes beneficios a medida que se incremente el éxito del artista. Por otra parte,
los sellos discográficos independientes, denominadas como “indies” que se enfocan en el
desarrollo del trabajo de los artistas para expandir su trabajo y hacer respectivas
negociaciones para acuerdos de regalías y otros negocios afines (Arcos, 2008).

Porter (2008) desarrolla un análisis de 5 fuerzas en relación con la estructura de las barreras
en la entrada por la dinámica competitiva de la industria. Estas fuerzas se ven relacionadas en
la industria de música de la siguiente manera:
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TABLA 7. FUERZAS DE PORTER EN RELACIÓN CON LA INDUSTRIA DE LA
MÚSICA

Nuevos actores en
industria musical

Capacidades
negociación
proveedores

Capacidades
negociación
compradores

de

de

Los nuevos actores presentan dificultad en temas como: La
necesidad de suficiente capital, el análisis de costos para
la disponer un precio que penetre el mercado, la fidelización de
la marca y la diferenciación del producto/servicio. Todo en
relación con el trabajo sobre proyectos potencialmente
artísticos.
Actualmente los proveedores están informados y tienen
mayor capacidad de negociar; el elemento clave de
de proveedores son los artistas con los cuales se realizan
los negociaciones de acuerdo a su calidad y trayectoria musical.
Asimismo, productores, ingenieros de sonido, sponsors,
abogados, mercaderistas, diseñadores tienen capacidades de
negociación por el dinamismo de la industria para trabajar en
función del crecimiento de la compañía junto con el artista.
Los compradores pretenden adquirir productos/servicios a
de bajo costo y mayor calidad, lo que es un desafío para el
los cambio frecuente del modelo de negocio. Los principales
compradores son los consumidores finales donde se realiza
una negociación implícita de forma masiva, o bien,
delimitando al mercado objetivo respectivo de los artistas.

La transición de CD a formato digital es el principal sustituto
Productos y servicios de la industria en la actualidad. Sin embargo, la colección de
sustitutos en la industria vinilos que fue uno de los productos pioneros de la industria
musical
se ha convertido en un producto sustituto a preferencia de los
coleccionistas.

Intensidad
de
competencia actual

El Know- how de larga experiencia de compañías actuales
que además innovan de forma frecuente, donde la cadena de
la valor de las majors es de mayor alcance respecto a las indies.
Asimismo, existen indies con potencial internacional que han
tenido la oportunidad de trabajar con artistas de talla mundial
que no necesariamente hacen parte de alguna major.

Fuente: Elaboración propia con recursos de Cohnheim, N., Geisinger, D., Pienika, E. (2008)

23

4. ANÁLISIS COMPETITIVO
En el desarrollo de este análisis se hizo énfasis en la competencia directa a la que se
enfrenta la compañía. Asimismo, Se desarrolla un estudio identificando las actividades
clave de la competencia con el fin de aplicar estrategias diferenciadoras para
UPPERSOUND MUSIC.

4.1. Identificar a sus competidores
Para analizar el entorno competitivo al que se enfrenta UPPERSOUND MUSIC, es
importante hacer una revisión de los sellos discográficos importantes establecidos en Bogotá
comprendidos como competencia directa, especialmente los que transmiten y promueven
contenido en línea. La revista Noisey.Vice (2016) afirma que las siguientes compañías son
importantes en el mercado colombiano:

TABLA 8. COMPETENCIA DIRECTA EN COLOMBIA
COLOMBIA
Bquate

Polen
Records

Gotok Music

Bquate es una plataforma de música premium completa que ayuda a los artistas,
compositores, managers y editores establecidos a tomar el control de su música,
contenido, datos y su dinero.
Este sello discográfico tradicional es particular por contar con artistas que
pasaron a un importante escenario internacional, ha dispuesto el sonido
colombiano como una propuesta para romper fronteras. Entre sus artistas:
Chocquibtown, Systema Solar, Mitú, Bomba Estéreo, Cero39, Sidestepper.
Es una plataforma digital de música enfocada en el desarrollo, promoción y
posicionamiento de artistas y sellos de américa latina a nivel global, a través del
diseño y ejecución de estrategias de marketing digital, intercambios culturales,
festivales, giras y producción de conciertos públicos y privados.

Fuente: Elaboración Propia con recursos de la revista Noisey.Vice (2016)
4.2. Diferenciar su negocio del de sus rivales
El componente diferenciador se enfocará en la prestación de servicios para la salud y el
rendimiento físico del artista. Es un servicio que sellos discográficos tradicionales y digitales
han omitido por la falta de atención respecto al cuidado corporal y psicológico de los
músicos.

De esta manera, el artista tendrá mayor productividad al momento de ejecutar sus respectivas
interpretaciones musicales (desde producción musical hasta espectáculos en vivo) y a futuro
evitar diversos tipos de lesiones. Se contratará a personal capacitado en salud y deporte para
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el desarrollo de entrenamientos especializados (presentados de forma específica en la sección
7.2.2) que impactarían en el desempeño del artista.

4.3. Análisis DOFA
A continuación, encontramos la matriz del análisis DOFA de UPPERSOUND MUSIC, el
cual se realizó mediante un análisis cualitativo teniendo en cuenta sus fortalezas, sus
debilidades, sus oportunidades en el mercado musical y sus amenazas (Ver anexo 2). Esta
matriz será importante para más adelante analizar las matrices correspondientes a la
competencia.

Ahora bien, en el siguiente análisis cualitativo de la competencia, aplicamos una evaluación
de fortalezas; teniendo en cuenta las capacidades, sus debilidades; analizando sus vacíos, sus
oportunidades; las características que pueden usar de forma conveniente y las amenazas;
como las situaciones del entorno que pueden hacer más difícil el desarrollo de sus objetivos.
A profundidad, se relaciona el análisis DOFA con un estudio de estrategias para comprender
los escenarios en los que se desempeñaría cada competidor y la oportunidad de aplicar estas
estrategias en UPPERSOUND MUSIC. (Ver anexo 3,4 y 5)

5. ANÁLISIS DE MERCADO
En esta sección se determina el estudio poblacional segmentando los clientes directos,
quienes son los artistas que integrarían nuestra compañía. Por otra parte, se determinan el
impacto de los consumidores finales quienes escuchan de forma masiva el material de
nuestros clientes.

5.1. Medir el tamaño del mercado
La música es un producto intangible en el que su nivel de éxito y demanda no se puede medir
de forma detallada como en la comercialización de un bien básico, ya que el consumo de
obras sonoras y la satisfacción de la audiencia se realizan a un nivel subjetivo. El
comportamiento de compra del consumidor de material musical está muy influenciado por las
relaciones culturales y sociales del entorno en el que vive, así como por los gustos de la
moda, las tendencias populares, los estilos de vida y los hábitos de entretenimiento.
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En el entorno local específicamente Bogotá, de acuerdo con la Revista Dinero (2017) con
recursos de la Cámara de Comercio de Bogotá, señala que la producción del sector fue de
$300.000 millones de pesos en el periodo 2005 - 2016 representado en un crecimiento del
54,16%. Lo cual indica que seguirá siendo un sector de excelentes contribuciones para los
talentos creativos y culturales de la capital colombiana.

En cuanto al valor del mercado de acuerdo con la Actualmente Bogotá cuenta con más de
1.663 empresas en el sector de la música, según el Registro Mercantil de la Cámara de
Comercio, el negocio que viene creciendo en promedio 120% al año y que hoy representa
48% de los ingresos para la economía del país. (Dinero, 2015).

5.2. Identificar el crecimiento del mercado
De acuerdo con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2009) el crecimiento del
Mercado se obtiene gracias a las empresas que aparecen en el el Registro Mercantil de la
Cámara de Comercio, Teniendo en cuenta la segmentación de mercado, y las oportunidades
emergentes tras la implementación de nuevas tecnologías. De esta manera, se espera que el
crecimiento del mercado para los años 2019 y 2020 sea de 6% y 10% respectivamente.

5.3. Definir mercado objetivo (segmentación)
Para definir el mercado objetivo es necesario realizar una segmentación de este,
entenderemos por segmentación de mercado al "proceso mediante el cual, una empresa
subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas características que le
son de utilidad “(Thompson, 2005, p.15).

De acuerdo a lo anterior UPPERSOUND MUSIC tomará en cuenta los factores demográficos
y establecerá relación directa con los artistas bogotanos independientes principalmente con la
población joven (hombres y mujeres ) entre los 14 y 28 años de edad de clase media - media
alta, y promoverá su desarrollo musical y profesional a través de la esfera digital basada en
las diversas tendencias de la industria musical internacional, incrementando la promoción y
distribución digital de la música a menores costes de producción, implementando publicidad
online - offline y posicionamiento global por medio de plataformas streaming y como factor
diferenciador, manteniendo una buena condición física mediante entrenamientos como yoga,
meditación y ejercicios físicos, que le permita un mayor desempeño y rendimiento en su
campo laboral.
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En cuanto a la variable psicográfica, de acuerdo con el Departamento Administrativo
Nacional de Estadística en Bogotá la población para el año 2016 es de 8.100.00 (DANE,
2018), de esta población se identificó que 1.951.301 representa a la población joven de
Bogotá (14-28 años) para el año 2018, siendo la población joven la que consume en mayor
medida el contenido musical, siendo estos nuestro mercado objetivo teniendo en cuenta de
igual manera la audiencia a con la que se identifiquen.

En la tabla presentada, tomada del Boletín Técnico de Encuesta Anual de servicios en Bogotá
por parte del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) a continuación
podemos apreciar el número de empresas que constituyen el campo de los servicios en
Bogotá, 134 empresas de actividades deportivas, recreativas y de esparcimiento, y 112
empresas que realizan actividades de edición musical, es por esto que dentro de este margen
UPPERSOUND MUSIC desea ofrecer su servicio de actividad deportiva, relajación y
acompañamiento a los artistas, adicionalmente de la formación de su carrera y publicidad
musical.
TABLA 9. BOLETÍN TÉCNICO DE ENCUESTA ANUAL DE SERVICIOS EN
BOGOTÁ
Actividad de Número de
Ingresos
Producción
Consumo
Valor
servicios
empresas operacionales
bruta
intermedio
agregado
Salud
humana
709
27.882,4
27,508,3
18.171,8
9.496,5
Juegos de
azar,
actividades
114
4.136,4
4.069,7
2.231,5
1.838,1
deportivas,
recreativas y
esparcimiento
Otras
actividades
117
1.368,4
1.332
725
607
de servicio
Cifras expresadas en miles de millones de pesos
Fuente: DANE - EAS (2016)
Teniendo en cuenta los resultados anteriores se puede decir que el total de la población
Bogotana de los cuales 1.951.301 representan a la población joven entre 14 a 28 años y que
son principalmente nuestro punto de referencia y target representan nuestro mercado objetivo.
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Podemos ver en la siguiente figura la muestra del mercado objetivo de UPPERSOUND
MUSIC:

FIGURA 1. DELIMITACIÓN DEL MERCADO OBJETIVO
Bogotá, población total: 7.980.001
Empresas prestadoras de servicios
Área deportiva: 134
Empresas prestadoras de servicios
Área edición musical: 112
Población Joven 14-28
años: 1.951.301
Mercado
objetivo:
1.951.301

Fuente: Elaboración propia mercado objetivo para UPPERSOUND MUSIC.
5.4. Establecer propuesta de valor
El propósito de UPPERSOUND MUSIC al incursionar en el mercado Bogotano, es facilitar y
contribuir con el desarrollo de los artistas musicales independientes, que muchas veces tienen
que enfrentarse al problema de la falta de asesoramiento y acompañamiento necesarios para
poder despegar su carrera musical.

Por un lado, nuestra empresa direccionara el desarrollo artístico y profesional del artista,
ofreciendo a su vez un beneficio adicional y aspecto diferenciador de otros sellos
discográficos como lo es el ser guiado en varias sesiones para su acondicionamiento físico
con actividades como running, natación, yoga, meditación, que ayudan a mejorar su calidad
de vida, su salud y optimicen su desarrollo artístico a un bajo costo. Lo anterior debido a que
el condicionamiento físico correcto genera resultados óptimos para la ejecución artística de
los

músicos

evitando

problemas

como

la

ansiedad

interpretativa

y

lesiones

musculoesqueléticas (Santasmarinas, 2007).
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La actividad física constante en un artista permite fortalecer habilidades como resistencia,
energía e interpretación al momento de ejecutar presentaciones en vivo y de la misma manera
se desarrolla un control físico-emocional reforzando elementos fundamentales que toman
profundidad en el crecimiento de las capacidades artísticas para extralimitar la proyección
musical; además de preservar y mejorar la salud de los músicos e implícitamente su imagen
estética.

En segunda instancia, UPPERSOUND MUSIC se apoya en la publicidad online - offline con
el fin de generar posicionamiento global por medio de plataformas streaming, que permitirán
un mayor reconocimiento del artista a un menor costo, aliviando además la preocupación del
artista por la grabación, producción, distribución del producto musical. Además, nuestra
empresa busca dar a conocer al artista mediante festivales y actividades de la mano con otros
sellos discográficos independientes que quieran dar a conocer el talento de sus artistas.

En tercera instancia, UPPERSOUND MUSIC busca mediante las nuevas tecnologías que se
han encargado de cambiar y crear un valor en la cadena de la música, apostar a la innovación
en infraestructuras tecnológicas que permitan de una mejor manera la distribución musical,
siendo este un factor clave en la esfera digital.

6. RUTA DE INTERNACIONALIZACIÓN
Para el desarrollo de la ruta de internacionalización se plantean elementos especializados
con habilidades profesionales con el fin de ejecutar una planeación estratégica que sea
efectiva para internacionalizar el proyecto, en este caso, se profundiza el mercado
mexicano a causa de su competitividad y excelentes oportunidades para penetrar el
mercado musical.

6.1. Definir componente internacional.
El componente internacional se desarrolla con el enfoque de Negocios Internacionales de
acuerdo con las estrategias desarrolladas por las Relaciones Internacionales implementadas
en la arena internacional latinoamericana para el desarrollo de las empresas; en esta medida,
acogiendo entornos como el marketing, las finanzas, la competitividad, los requisitos
gubernamentales y las variables económicas.
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Para seleccionar los mercados potenciales para internacionalizar los servicios de
UPPERSOUND MUSIC (Ver anexo 6), se desarrolló un análisis por medio de una matriz
que demuestra factores relevantes para destinar nuestra compañía hacia países que mantienen
relaciones bilaterales estables con Colombia, además de tener gran potencialidad y
competitividad internacional. El criterio de selección va de acuerdo con los factores
influyentes donde 1 es poca relevancia, 2 relevancia intermedia y 3 alta relevancia.

Seleccionamos los siguientes países para el análisis de decisión de internacionalización de
UPPERSOUND MUSIC, en donde posiciona:
✓ Alemania: Por ser el cuarto mercado musical a nivel mundial y su importancia en la
industria y el reconocimiento de sus festivales musicales.
✓ México: Por ser el segundo mercado de la región latinoamericana, asimismo, se
encuentra ubicado en el primer lugar de Latinoamérica en manejo de sitios de
reproducción y producción digital musical, además de un alto porcentaje de
importación de servicios.
✓ Estados unidos: Es el primer mercado musical a nivel global, también por el uso
frecuente de plataformas streaming, además de su protagonismo en la industria y su
influencia internacional.
✓ Brasil: Por ser el primer mercado de la región Latinoamérica en demanda de productos
musicales, pero que a su vez ha tenido un declive 2,8% (IFPI, 2018).

Se adoptará la ruta de exportación de servicios donde el primer mercado será México donde
UPPERSOUND MUSIC se posicionará 5 años después de generar utilidades y solidez
comercial en Colombia. Asimismo, el mercado mexicano se mantiene como meta a causa de
las oportunidades de acceso al mercado con barreras de bajo nivel y alta potencialidad en
elementos culturales, poblacionales, económicos y geográficos; no se seleccionan los otros
países puesto que representan una desventaja ya sea en el idioma, en la posición de negocio
según el Banco mundial, entre otros.

Por otra parte, debido al posicionamiento estratégico en México la puerta de acceso para el
siguiente mercado de UPPERSOUND MUSIC sería Estados Unidos cuya razón principal es
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el Tratado de Libre Comercio de América del Norte, con el fin de adquirir beneficios
empresariales con barreras reducidas en el mercado estadounidense.

6.2. Análisis del mercado mexicano
América Latina se ha caracterizado en los últimos años por ser la región con mayor nivel de
crecimiento en ingresos por música grabada con un 11,8% con más de 620 millones de
dólares de acuerdo con cifras del Informe Global de la Música (IFPI, 2016).

México es uno de los países en donde los ingresos por plataformas vía streaming y
reproducción musical han superado sus descargas, es decir, es un país que posee un alto
potencial para incursionar en el mercado digital, pues está situado en el primer lugar de
América Latina en el manejo de sitios de producción y reproducción musical, además de las
actividades que realiza el gobierno mexicano con el fin de promover sus tradiciones y su
cultura, cuenta con apoyo mediante: festivales, charlas para emprendimiento en la esfera
musical entre otros, además la importación de servicios aumentó hasta el 10% en este país
gracias al uso e implementación de estas nuevas tecnologías que han configurado con el paso
del tiempo la industria de la música.

6.2.1. Definir mercado
México se encuentra ubicado en el primer lugar en América Latina en manejo de sitios de
reproducción y producción digital musical. En la región de latinoamericana, Brasil, es el
primer mercado de la región, pero su demanda musical decreció un 2,8% para el año 2017 y
en México, el segundo mercado de la región creció un 23,6% (IFPI, 2017).

En el informe El comercio de servicios en los países miembros de la asociación
latinoamericana de integración (ALADI) dentro de los cuales México es Estado miembro, la
CEPAL enfatizó:

En los últimos cinco años, los países de la ALADI, inmersos en la dinámica de la importación
y exportación de servicios, y el comercio mundial, han registrado marcados aumentos de sus
importaciones que han llegado a representar cerca del 58.6% del comercio intrarregional para
México, en el año 2017 tanto las exportaciones como las importaciones de servicios a nivel
mundial acusaron un aumento de 10%, generando ingresos de más de US $15.7 billones de
dólares. (CEPAL, 2017, p.27)
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Nuestro interés es trabajar de la mano con los artistas independientes latinoamericanos, y
México es un país que apuesta hacia la producción independiente y la realización del artista,
de acuerdo con el Informe Global de la Música IFPI (2017), El streaming está ayudando al
crecimiento y desarrollo de los mercados de música, con China 20.3%, India 26.2% y México
23.6% viendo un fuerte crecimiento de los ingresos del país.

6.2.2. Análisis de competencia
En México encontramos tres grandes sellos discográficos que serían la competencia directa
de UPPERSOUND MUSIC, por un lado, son empresas que llevan varios años de recorrido en
la industria musical entre 4 a 6 años, y cuya principal actividad es la promoción de artistas
locales y su internacionalización mediante festivales, uso de plataformas streaming, apoyos
tecnológicos, etc. El objetivo principal de estos sellos discográficos independientes al igual
que el de nuestro sello discográfico es la proyección de sus artistas internacionalmente, como
se muestra a continuación:
TABLA 10. COMPETENCIA DIRECTA EN MÉXICO
MÉXICO
Finesse
Records

NAAFI

Static
Discos

Sello discográfico establecido en Monterrey con más de 4 años de experiencia en el
mercado, famoso por los vínculos internacionales que ha creado con el fin de
ampliar sus redes y compartir ideas con otros productores; además de tener
presencia en festivales que dan a conocer a artistas emergentes, entre ellos: Teen
Flirt, Naked Geometry, Black Cats On The Bag.
Con 6 años de recorrido en el mercado musical, como sello discográfico
independiente se ha encargado de producir sus propios artistas, sus propios eventos
y sus relaciones a nivel internacional apoyado en varios medios extranjeros.
Algunos de los artistas son: Lauro Robles, Mexican Jihaad, Siete Catorce.
Sello discográfico que ha mantenido durante 10 años el mercado de la música
electrónica y que simultáneamente ha evolucionado a un plano internacional. Entre
sus artistas están: Grenda, Trillones, Lvis Mejía.

Fuente: Rolling Stone México (2016)
6.2.3. Definir clientes
Los clientes para UPPERSOUND MUSIC en México tendrán las siguientes características:
✓ Serán hombres y mujeres jóvenes con capacidades musicales intermedio-avanzadas,
principalmente en el rango de edad de 14 - 28 años. Los menores de edad pueden
adquirir los servicios con dinero de familiares o terceros.
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✓ Atribución de composiciones musicales, elaboradas por el esfuerzo creativo de los
artistas o cedida por otros compositores y/o autores de los géneros rock, pop, R&B y
electrónica.
✓ Experiencia en el entorno y escena musical.
✓ Disposición de mantener un estado de salud óptimo y de rendimiento físico.
✓ Es posible adquirir el servicio mediante soporte económico por parte de terceros
familiares, créditos bancarios, entre otros, impulsando la sostenibilidad de la carrera
del artista en la compañía, aproximadamente se debe contar con ingresos (MXN 2.686
para el año 2018) el cual corresponde a un salario mínimo general en México.

6.2.4. Factor político-legal
El “Convenio de Berna para la Protección de Obras Literarias y Artísticas” se desempeña
como tratado internacional que regula la protección de los Derechos de Autor, en este caso,
para los músicos; El artículo 5 demuestra los Derechos Garantizados dentro y fuera del país
de origen, lo cual aplica para el escenario internacional. Sin embargo, la legislación nacional
de cada país profundiza la aplicación de leyes, para México el “Instituto nacional del derecho
de autor””.

6.3. Legislaciones vigentes, tratados comerciales, barreras arancelarias y para
arancelarias.
Las herramientas dispuestas por la Alianza del pacífico impulsan oportunidades para
internacionalizar de forma geoestratégica los servicios de UPPERSOUND MUSIC en
dirección al mercado mexicano para lograr acuerdos transfronterizos. El propósito es
incentivar la cultura de la inversión desde grandes empresas hasta fondos de capital semilla,
de la misma manera, generar oportunidades entre startups, inversionistas y corporaciones
para potencializar el entorno internacional, en este caso, la relación Colombia-México
(Alianza del Pacífico, 2018). Los siguientes son los componentes estratégicos para fortalecer
la internacionalización de la compañía:
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FIGURA 2. ORGANISMOS DE LA ALIANZA DEL PACÍFICO

Fuente: Alianza del pacífico (2018)

En primer lugar, iNNpulsa es la entidad colombiana del Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo que promueve la innovación, el desarrollo empresarial y el emprendimiento; en
segundo lugar, EmprendeCorpAp es una iniciativa público-privada compuesta por las
asociaciones nacionales de consejo empresarial de cada país para el fomento de la cultura
emprendedora y empresarial; en tercer lugar, es el foro anual de la Alianza del Pacífico donde
también se realiza una macrorrueda de negocios para integrar los mercado de la región; y en
último lugar, el Fondo de Capital Emprendedor y red de inversionistas que apoya la
competitividad empresarial y emprendedora desde las primeras fases (Alianza del Pacífico,
2018).

De esta manera, Portafolio (26 de junio de 2018) señala que los representantes de las cámaras
de comercio de los países que integran la Alianza del Pacífico firmaron un memorando de
entendimiento, en presencia del presidente Juan Manuel Santos, donde se aclaran las pautas
para que las empresas y los procesos emprendedores tengan un acceso claro a los beneficios
del bloque económico.
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6.4. Operaciones de comercio exterior (exportación)
Uno de los pilares empresariales más importantes para los procesos de internacionalización
de bienes o servicios es el comercio exterior, entendido como el conjunto de relaciones de
intercambio de bienes y servicios comerciales de un país con socios extranjeros con el fin de
satisfacer necesidades, implicando procesos de exportación e importación (Lafuente, 2012).

En este orden de ideas UPPERSOUND MUSIC, realizara la operación comercial de
exportación de servicios, entendida como “servicio vendido al exterior de un país y como
contrapartida se da el ingreso de divisas” (Greco, 2005, p.102). De acuerdo con La guía para
exportar servicios definida por Procolombia, es necesario identificar el modo en que se
realizará la prestación de servicios, según la clasificación de la Organización Mundial del
Comercio (OMC).

La forma de exportación de un servicio está caracterizada por el elemento que se va a
desplazar al otro país, en nuestro caso UPPERSOUND MUSIC, exportará el servicio usando
inicialmente el Modo de Presencia Comercial, en donde el país exportador de servicios
(Colombia) donde se encuentra la casa Matriz de UPPERSOUND MUSIC realiza una
inversión mediante el establecimiento de una presencia comercial en el territorio del país
importador (México). (Procolombia, 2015), apreciado en la siguiente figura:
FIGURA 3. MODO DE EXPORTACIÓN

Fuente: Procolombia, 2015
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Como podemos apreciar en la figura, UPPERSOUND MUSIC puede establecer presencia
comercial de tres maneras diferentes, la primer estableciendo una sucursal en México, el
segundo lugar, enviando un trabajador de nuestra empresa a México con el fin de capacitar y
ser el intermediario entre nuestro sello digital y el artista y por último, contratar directamente
con una empresa establecida en México, que nos brinde soporte sin necesidad de abrir nuestra
propia sucursal. Inicialmente UPPERSOUND MUSIC le apostara a los dos últimos modos de
presencia comercial, mientras obtiene el reconocimiento y posicionamiento en el mercado
para poder establecer una sucursal allí.

Según cifras tomadas de la Federación Internacional de la Industria Discográfica IFPI (2016)
los ingresos derivados del uso del streaming aumentaron un 45,2% reportando más de 2.900
millones de dólares, superando las ventas físicas de productos musicales. En este orden de
ideas la exportación de servicios, en este caso de servicios musicales vía streaming, incluido
el acompañamiento y proceso de construcción para el artista independiente que ofrecerá
nuestro sello discográfico independiente.

Esto hace que sea una propuesta prometedora y que de igual manera está creando nuevas
alternativas para los artistas que quieran incursionar en la industria musical nacional e
internacional con el fin de lograr satisfacer las necesidades de nuestro mercado objetivo, la
población joven entre los (14-28 años) que hace parte del desarrollo musical independiente.

6.5. Ventajas Específicas de Firma
La participación en la Unión del Sector de la Música es una ventaja estratégica para integrar
la cadena productividad de la industria de la música, con el fin de optimizar el rendimiento de
UPPERSOUND MUSIC de acuerdo con las dimensiones mercantiles relacionadas con las
dinámicas artísticas y culturales (USM, s.f.). De la mano de este tipo de organizaciones se
fortalece a nivel nacional la competitividad del mercado de la música en Colombia y
desarrollar iniciativas para ejecutar leyes de la música con intereses comunes.

El clúster de la música lanzada el 2015 por la Cámara de Comercio de Bogotá, tiene como
finalidad convertir a Bogotá en el epicentro de negocios de la industria de la música en
América Latina, debido a que cuenta con una extensa y efectiva distribución de comunicación
para la circulación local y para programas que favorezcan la inversión regional e
internacional, a través de ofertas de entorno profesional. Asimismo, las empresas que
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integran el sector fomentan apuestas productivas en línea con la Estrategia de Especialización
Inteligente y con los procesos que desarrolla la Política Industrial Moderna que implementada
en el país (CCB, s.f.).

6.6. Ventajas Específicas de Localización
UPPERSOUND MUSIC cuenta con ventajas específicas de localización, al estar situado en
la capital colombiana. Gran parte de la industria y desarrollo artístico se encuentra ubicado en
Bogotá al igual que la facilidad de apoyo por parte de entidades financieras y representantes
que ayudan a liderar proyectos en específico.

La Cámara de Comercio de Bogotá, ha implementado diferentes recursos para apoyar a
emprendedores y a las Industrias Creativas y Culturales, uno de ellos es El Bogotá Music
Market (BOmm) es una plataforma de promoción y circulación, “Es un espacio diseñado para
que músicos, compositores, productores, agencias, empresarios, marcas, disqueras y editoras
descubran nuevas oportunidades de negocio y aprendan sobre las últimas tendencias en la
industria de la música” (CCB, s.f). Gracias a este evento, los actores de la industria a nivel
nacional pueden establecer acuerdos con compradores internacionales; los días que se realiza
el evento se realizan negociaciones por más de 2’000.000 USD.
FIGURA 4. BOGOTÁ MUSIC MARKET

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá (2018)
Estas plataformas se convierten en un espacio de promoción y crecimiento profesional para el
artista, al mismo tiempo que funciona como ‘networking’ y permite que los artistas realicen
acuerdos, alianzas y hagan contactos en la industria de la música. Otra de las ventajas de
localización es que la capital es uno de los centros de eventos más famosos, al año se realizan
varios festivales musicales que promueven igualmente las Industrias Culturales y Creativas
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con el fin de aportar al crecimiento y al desarrollo económico del país, al igual que a darle la
oportunidad a los artistas emergentes de construir su carrera musical.

Ahora bien, nuestra apuesta para con la industria musical, además de generar un factor de
proyección para el artista, le permite enfocarse y realizar otras actividades que mejoran su
condición física, emocional y cognitiva mediante la implementación de sesiones de yoga,
pilates, entrenamiento físico entre otro.

6.7. Estrategia internacional.
La principal estrategia internacional será articular las actividades de la música de nuestros
artistas entre México - Colombia; el aspecto primordial se basará en fortalecer la promoción y
distribución digital, además, será necesario buscar oportunidades para ampliar las líneas de
negocio como booking, endorsement, sponsorship y difusión por radio, donde crezcan de
forma paralela los beneficios para nuestros artistas junto a UPPERSOUND MUSIC.

Por otra parte, el complemento de la estrategia internacional será aplicar tácticas de
benchmarking con la competencia mexicana para identificar oportunidades diferenciadoras
en el mercado, incluso, se hará frente a las estrategias que maneja el mercado mexicano en la
medida que UPPERSOUND MUSIC se adapte a las tendencias se destinará un presupuesto
para procesos de innovación que resuelvan las nuevas necesidades de los artistas.

6.8. Definición de Modo de Entrada (Importancia estratégica del país, importancia de
dotación de factores del país, compromiso de recursos, necesidades de control y riesgos
asociados)
México es un país con gran potencial y consumo en el sector de los servicios, representa de
acuerdo con el Ministerio de Industria y Turismo 4 veces el PIB total de Colombia, y es
considerada la cuarta economía de América, doblando el número de habitantes de nuestro
país. Con respecto al sector servicios, existen oportunidades en líneas de software, logística y
centros de comunicación. “El año 2012, el crecimiento del PIB mexicano estuvo impulsado
principalmente por el sector servicios, particularmente por el sector comercio” (PROMPERÚ,
2013, p.3).

Según el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2015), México tiene una
población de 119.9 millones de habitantes, dentro de los cuales el 60% de la población
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mexicana es joven, aproximadamente el 60% está entre los 35 años, representando así el
mercado objetivo de UPPERSOUND MUSIC. Es importante también analizar la cultura de
negocios en México, para los mexicanos es muy importante establecer una relación personal
que genere confianza hacia la otra parte, por eso es necesario que en los tratos comerciales
primen el profesionalismo y la cordialidad.

En cuanto a las necesidades de control y riesgos, es necesario tener el registro como
exportador, en este caso el Registro Único Tributario (RUT) y analizar el mercado mexicano,
el modo 1 para exportar el servicio (señalado previamente), se deberán conservar de acuerdo
con la guía de exportación de servicios de PROCOLOMBIA, las facturas o los documentos
expedidos, con lo establecido en el estatuto tributario, un documento que acredita la
exportación del servicio; ya sea un contrato celebrado entre ambas partes, oferta o cotización
con su debida aceptación, cada uno de los requisitos legales debe ser pactado y tramitado en
la Unidad Administrativa Especial DIAN, y cada contrato o transacción certificada por parte
de un revisor fiscal.

7. PLAN DE MARKETING
En esta sección se plantea de manera detallada el plan de acción para lograr un primer
impacto significativo con los clientes de la compañía y las estrategias para la creación de
una marca. Se establecerán valores monetarios expresados en pesos colombianos que
determinarán la sostenibilidad económica y financiera; se fijan precios de penetración para
ofrecer los servicios contiguos a costos bajos.

7.1. Cliente
Los clientes objetivo de UPPERSOUND MUSIC, en primer lugar, son los músicos del
entorno independiente situados en la escena local con alto potencial artístico y calidad
competitiva que cuenten con composiciones inéditas de géneros rock, pop, R&B y
electrónica; el propósito primordial es internacionalizar la música en plataformas streaming y
por medio de rutas de internacionalización de acuerdos vigentes en pro al desarrollo de las
industrias creativas y culturales.

En segundo lugar, los consumidores finales quienes son la consecuencia del éxito de los
proyectos musicales de UPPERSOUND MUSIC, por lo que se requiere que nuestros artistas
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ejecuten un concepto de excelente calidad para satisfacer las perspectivas de los
consumidores finales.

7.1.1. Perfil de su consumidor
Nuestros clientes potenciales planteados son: adolescentes o jóvenes capitalinos entre los 14
y 28 años (mujeres y hombres) con una carrera musical para forjar pero que de igual manera
ya posean cierta aceptación en la escena local, que cuenten con reconocimiento y con
aceptación de parte del público, y que deseen proyectar su carrera musical con el fin de
volverse artistas reconocidos tanto nacional como internacionalmente, es importante que ya
haya generado cierto impacto en el público y que posea un número de seguidores que
compartirán su contenido y acompañen a su crecimiento profesional.

De igual manera, es importante mantener una constante inspiración en el artista, por ello se
requiere de artistas perseverantes, con su propio estilo y que decidan ser parte de este sello
para impulsar el recorrido de su carrera, teniendo en cuenta aspectos esenciales como
entonación, sincronización, ritmo, timbre y habilidades vocales.

7.1.2. Definición de los factores que inciden en la decisión de compra
Uno de los más grandes retos es hacer entender al artista que maneja su negocio de forma
autónoma (DIY) es poco suficiente para el crecimiento del mismo, por lo tanto, es necesario
incentivar a los músicos a que decidan un trabajo con una empresa de la industria que le
permita el crecimiento en la industria, identificando necesidades que no pueden satisfacer por
cuenta propia. Por otra parte, los músicos encuentran vacíos en el rendimiento de sus
presentaciones en vivo, por lo que el entrenamiento físico es una oportunidad para que
crezcan las capacidades de hacer más atractivo su rendimiento físico y su estado de salud.

De esta manera, los factores para la decisión de compra con UPPERSOUND MUSIC es
preservar el crecimiento del artista con un portafolio de servicios integral que complementa
todo lo que necesita un artista para el incremento de ganancias y reconocimiento de su
carrera. Los precios ofrecidos son cómodos para penetrar el mercado y facilitar por medio de
alternativas de pago la inversión efectuada por los artistas con UPPERSOUND MUSIC para
generar un retorno, y en este sentido, los artistas también penetren con éxito la industria de la
música.
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7.1.3. Identificar las necesidades del cliente
Los músicos independientes en Colombia deben enfrentar constantes retos, pues en este país
es difícil emerger de la nada si no se cuenta con un apoyo de un sello discográfico, y siendo
así, los artistas que logran darse a conocer por este medio cuentan con el dinero para costear
su carrera musical, que no resulta siendo del todo económica, es por esto que varios artistas
independientes han tomado la iniciativa de llevar su música por otros medios como lo son las
redes sociales y por producción propia.

De acuerdo con Sol Okarina (2018) cantante independiente entrevistada por Villanueva lo
más difícil de ser músico independiente es la falta de un agente musical que ayude a
desarrollar su carrera, que ayude con “la creación de un gremio; nuevos circuitos y espacios
para hacer conciertos; la inclusión de la música en las agendas de hoteles, restaurantes,
medios; más programas culturales, y el fortalecimiento de las redes entre artistas, promotores,
venues y demás agentes de la industria”.

Es interesante como para cada uno de ellos el ser artista independiente también representa
cierta libertad a la hora de ser el artista que quieren ser, pues con muchos sellos discográficos
y productoras se modifica la esencia del artista y hasta llegan a cantar lo que esté de moda o
más “suene”, es por eso que UPPERSOUND MUSIC además de brindar el acompañamiento
al artista permite que ellos mismos se expresen, con el fin de que sean quienes quieran ser y
que usen la música como un medio que además de entretener es movilizador y generador de
todo tipo de ideas.

Finalmente, para determinar la viabilidad de la oferta de servicios de nuestros futuros clientes
se realiza una prueba estadística encuestando a 50 músicos formulando 4 preguntas para
identificar las necesidades de los artistas que no se han tomado en cuenta en la industria
musical. (Ver anexo 7)

Por lo que se concluye con esta encuesta (Ver anexo 8), en primer lugar, que los artistas
mantienen un estilo de vida equilibrado, pero es necesario apoyar los aspectos saludables y
físicos de los mismos, a causa de que su figura es el producto que se le ofrece a sus
seguidores. En segundo lugar, se determinan que las siguientes tendencias:
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✓ Producir single por los cambios que se han generado en la industria de la música
respecto a la recepción de contenido musical.
✓ Producir EP es una oferta musical adecuada resaltando la calidad en vez de la
cantidad y adecuado para las primeras fases del artista.
✓ Producir álbum es un contenido complejo en la actualidad, pero puede llegar a ser lo
suficientemente sólido para direccionar por buen camino la carrera del artista.

7.2. Servicio
El servicio se especializa en el desarrollo del contenido musical de nuestros artistas,
diseñando estrategias de mercadeo que se utilizan para la promoción y distribución de estos,
adicionalmente, se implementan los planes de entrenamiento físico de running, natación y
yoga para mejorar la calidad interpretativa y la salud de los artistas consiguiendo resultados
óptimos para la ejecución de su profesión. Los siguientes son pilares que fundamentan
nuestro servicio integrado:
TABLA 11. PILARES DEL SERVICIO INTEGRADO
Una plataforma en línea que permite inscribir y posteriormente seleccionar proyectos
potenciales.
Un desarrollo productivo y estratégico sobre la carrera musical del artista.
Ejecución publicitaria a través de la ubicación de diferentes escenarios y eventos
reconocidos para la promoción del artista
Sesiones de acondicionamiento físico dentro de las especialidades mencionadas (running,
natación y yoga)
Consejos de etiqueta y publicidad para el artista
Creación de marca y perfil artístico
Alianzas con agencias relacionadas al impulso musical
Fuente: Elaboración propia
7.2.1. Descripción detallada del bien o servicio que su compañía ofrece para satisfacer
las necesidades del cliente.
En esta sección se presentan los 4 servicios ofrecidos por UPPERSOUND MUSIC. La
producción musical será creada con un orden específico para materializar con la mejor
calidad la música de nuestros artistas; el plan de marketing de los proyectos musicales se
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dividirá en dos campos (online y offline) y se realizará por un periodo de 6 meses; el plan de
entrenamiento físico estará dispuesto con un cronograma semanal de constante actividad; la
distribución digital se incluirá para las principales plataformas streaming.
TABLA 12. DESCRIPCIÓN DETALLADA DE LA PRODUCCIÓN MUSICAL
PRODUCCIÓN MUSICAL

Fuente: Herramienta de word
Preproducción

Analizar la maqueta del contenido a producir,
posteriormente, definir arreglos (tonalidad y
tempo), costos y estructura de la(s) canción(es).

Grabación

Las grabaciones serán con un software de tipo
Digital Audio Workstation (DAW) entre estos los
más representativos son Cubase, FL Studio y/o
Ableton.

Postproducción

Finalmente, se realiza la edición del contenido
para el público. La mezcla del contenido para
mejorar detalles por instrumento y la
masterización para mejorar la(s) canción(es) en
conjunto.
Fuente: Elaboración propia
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TABLA 13. DESCRIPCIÓN DETALLADA DEL PLAN DE MARKETING
MARKETING ONLINE & OFFLINE

Fuente: Herramienta de word
Plan de marketing online por proyecto musical
Análisis de
competidores

Estudio de diseños publicitarios, contenidos musicales, social media,
modos de distribución y valor agregado.

Estrategias y
canales de
publicidad digital

Diseño y arte, branding, concepto emocional y visual, alcance para
aumentar suscripciones, publicidad paga (ads) y administración de
Google Analytics.

Motores de
búsqueda

Aplicar SEO y SEM para sitio web, redes sociales, email marketing.

Presupuesto

Articulado con el plan de marketing offline donde UPPERSOUND
MUSIC incluye los componentes fundamentales. Valores adicionales
serán negociados con los encargados del proyecto musical.

Plan de marketing offline por proyecto musical
Análisis de
competidores

Estudio de diseños publicitarios, contenidos musicales, contacto directo
con el público, modos de distribución y valor agregado.

Estrategias y
Diseño y arte, branding, concepto emocional y visual, campaña de
canales de
contenido físico y contacto público-artista.
publicidad en físico
Relaciones públicas Establecer contacto con prensa de calidad, festivales musicales, eventos
estatales e influenciadores de la industria.
Presupuesto

Articulado con el plan de marketing online donde UPPERSOUND
MUSIC incluye los componentes fundamentales. Valores adicionales
serán negociados con los encargados del proyecto musical.
Fuente: Elaboración propia
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TABLA 14. DESCRIPCIÓN DETALLADA DEL PLAN DE ENTRENAMIENTO
ENTRENAMIENTO DE ACTIVIDAD FÍSICA

Fuente: Herramienta de word
Running

1 sesiones por semana con una duración de 1
hora. Con el fin de aumentar la capacidad
aeróbica de los artistas, mejorando su resistencia e
incluso su capacidad rítmica.

Yoga

2 sesiones por semana con una duración de 1
hora. Actividad de resistencia y concentración,
además, de practicar interiorización espiritual y
meditación.

Natación

1 sesión por semana con una duración de 1 hora.
Desarrollar la relajación y la capacidad aeróbica
optimizando la calidad interpretativa, además de
generar mayor movilidad y ejercitación en las
articulaciones.

Plan nutricional

Recomendaciones
de
una
alimentación
balanceada, articulada con los entrenamientos de
actividad física para obtener resultados óptimos.
Fuente: Elaboración propia
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TABLA 15. DESCRIPCIÓN DETALLADA DE LA DISTRIBUCIÓN DIGITAL
DISTRIBUCIÓN DIGITAL

Fuente: Herramienta de word
Spotify

Se pacta un contrato para el acuerdo de regalías,
luego se crea una solicitud en “Spotify For
Artists” para establecer el perfil donde se podrá
compartir la música y personalizar el perfil del
proyecto musical. En un promedio de 5 días se
genera respuesta acorde a la calidad del sonido.

Deezer

Se pacta un contrato para el acuerdo de regalías,
luego se crea una solicitud en “Deezer4artists”
para establecer el perfil donde se podrá compartir
la música y personalizar el perfil del proyecto
musical. En un promedio de 5 días se genera
respuesta acorde a la calidad del sonido

Apple Music

Se pacta un contrato para el acuerdo de regalías,
luego se crea una solicitud en “Apple Music For
Artists” para establecer el perfil donde se podrá
compartir y vender la música, además
personalizar el perfil del proyecto musical. En un
promedio de 5 días se genera respuesta acorde a
la calidad del sonido.

YouTube

Se pacta un contrato para el acuerdo de regalías.
Se suben los vídeos y/o el sonido digital de la
música de los artistas en la cuenta de
UPPERSOUND MUSIC y en la cuenta de los
artistas.
Fuente: Elaboración propia

7.2.2. Valor agregado y/o diferenciación del servicio.
El valor agregado de UPPERSOUND MUSIC consiste en ofrecer rutinas de actividad física
para el artista. Running, natación y yoga son los entrenamientos seleccionados, que además
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los costos para su ejecución son bajos y efectivos; estos consisten en la relajación y en el
trabajo completo de cuerpo con el objetivo de mejorar su salud mental y física. El área de
acondicionamiento físico que permitirá mediante diferentes rutinas direccionadas hacia la
estabilidad y desarrollo físico del artista, ayudar a nivelar aspectos como el estrés y la salud
que es uno de los objetivos más importantes nuestra compañía.

FIGURA 5. DESCRIPCIÓN DE LA IMPORTANCIA DE LA ACTIVIDAD FÍSICA

Fuente: Iñesta (2006)

En ese orden de ideas, la actividad física constante en un artista permite fortalecer habilidades
como resistencia, energía e interpretación al momento de ejecutar presentaciones en vivo y de
la misma manera se desarrolla un control físico-emocional reforzando elementos
fundamentales que toman profundidad en el crecimiento de las capacidades artísticas para
extralimitar la proyección musical; además de preservar y mejorar la salud de los músicos.

FIGURA 6. ILUSTRACIÓN DEL VALOR AGREGADO
SERVICIOS DE ACONDICIONAMIENTO FÍSICO

Yoga

Running

Natación

Fuente: Elaboración propia
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7.2.3. Estructura del empaque
Esta sección no aplica para UPPERSOUND MUSIC a razón de que se ofrecerá el portafolio
de servicios que integra las necesidades identificadas para los músicos, detallada en la
sección 2.7.1.

7.2.4. Ciclo de vida del servicio
Nuestro sello discográfico digital, al producir y desarrollar un producto intangible, su nivel de
éxito y de igual manera su ciclo de vida estará dictaminado por la demanda por parte de los
usuarios. Es por esto por lo que el principal objetivo para UPPERSOUND MUSIC es tener
gran alcance con los usuarios por el mayor tiempo posible; así aumentar las ventas y
reproducción del producto musical. (Ramió, 2015)

En la siguiente gráfica se ilustra el comportamiento del ciclo de vida del contenido musical
como resultado de la naturaleza en la que el mercado objetivo se comporta frente al servicio:
FIGURA 7. CICLO DE VIDA DEL CONTENIDO MUSICAL

Fuente: Elaboración propia
Ahora bien (Ramió, 2015), en su artículo Ciclo de vida de las canciones, especifica las fases
que hacen parte del ciclo de vida del producto musical:
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·

Fase de Introducción: Realizar campañas publicitarias, desde la más sencilla a la

más innovadora, mediante cortes de partes de las canciones, vídeos de promoción, entre
otras cosas que generen expectativa antes de publicar el producto musical.
·

Fase de Crecimiento: después de generar expectativa, el paso siguiente es lanzar a

la luz el sencillo, el álbum o el producto, es el momento en el que se va a recibir mayor
atención y reproducción del producto musical, la duración de ésta depende en medida del
feedback que se genere por parte de los usuarios y plataformas digitales (Ramió, 2015).
·

Fase de Madurez: Esta es la fase en donde el producto musical ya ha logrado

recibir la atención que se esperaba, pero de igual manera es una de las más complejas,
pues de esta depende que el ciclo de vida del producto se alargue en mayor medida o ya
no sea tan recordada, es por eso que el artista en esta fase debe optar por, revitalizar el
producto mediante el contacto con otros artistas, que promocionan su sencillo o a su vez
mediante las cadenas de comunicación como radio, televisión etc.
·

Fase de Declive: esta fase se presenta cuando la demanda del producto empieza a

disminuir, de manera que, a pesar de bajar su número de reproducciones, sigue existiendo
una ‘demanda residual rentable’ (Ramió, 2015).
FIGURA 8. CICLO DE VIDA DEL SERVICIO DE ACONDICIONAMIENTO FÍSICO

Fuente: Elaboración propia
Respecto al ciclo de vida del componente diferenciador, se desarrolla un análisis directo con
los músicos. El propósito es integrar de forma paulatina el acondicionamiento físico al estilo
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de vida de nuestros artistas, de esta manera, la fase de introducción consiste en la adaptación
de la actividad física en los artistas, el crecimiento se representa como la apreciación de los
primeros resultados de una mejora en la calidad interpretativa, la madurez es la fase donde
queda interiorizado el concepto de acondicionamiento físico y la madurez estable, se entiende
como la constante donde se logra mayor ventaja en términos de competitividad.

Por consiguiente, culminado el proceso del ciclo de vida del servicio de acondicionamiento
físico, los artistas tendrán que vincular su creatividad escénica y musical para ser
diferenciados, en efecto, su imagen será el valor agregado. Aunque los artistas podrán tener
un grado intermedio o avanzado de capacidades de entrenamiento físico, el objetivo con
UPPERSOUND MUSIC es el sostenimiento de las actividades integradas para que no
interrumpan la cotidianidad de su carrera musical, únicamente el mantenimiento óptimo del
factor físico-emocional.

7.2.5. Derechos de autor, patentes y secretos comerciales
Por una parte, los Derechos de Autor están involucrados con el material musical y propiedad
intelectual de cada proyecto artístico, esto refleja los resultados de UPPERSOUND MUSIC
al tener la capacidad de impulsar a los artistas y hacer crecer su valor. Asimismo, registrar
obras musicales de alta potencialidad permite ampliar las líneas de negocio para una
explotación económica a favor de los artistas y el sello discográfico, reportando beneficios
materiales o inmateriales desde diversos escenarios de la música.
TABLA 16. LÍNEAS DE NEGOCIO POR DERECHOS DE AUTOR
NEGOCIO

DESCRIPCIÓN

Derechos de distribución digital

Benefician en términos económicos el retorno
por la audiencia alcanzada que escucha el
contenido musical por medio de las
plataformas streaming. (Ej: YouTube,
Spotify).

Derechos de imagen y endorsement

Proveen oportunidades para generar una
alianza con alguna marca y/o empresa. En
otras palabras, es el valor de la imagen del
artista permite acuerdos para su uso
publicitario incluso en otras industrias (Ej:
Marcas de ropa, festivales).
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Derechos por patrocinio

Empresas de diversos sectores amplían
escenarios para la producción de conciertos,
invitaciones a festivales y giras musicales.
Estas empresas patrocinadoras realizan
negociaciones que permiten resaltar la
representación de los artistas.

Derechos por reproducción en otros Las regalías ofrecidas se comprenden por la
medios
reproducción de otros medios con fines
comerciales, ejemplos de ello es la
reproducción por radio, televisión, obras
cinematográficas.
Fuente: Promoción musical (s.f.)
Ahora bien, el secreto comercial de UPPERSOUND MUSIC se basa en la segmentación
estratégica de cada servicio. Para cada proyecto musical se desarrollará un estudio de
innovación y diferenciación de la mano del artista donde se incluyen comportamientos
sociales, tendencias musicales, vínculos con el público objetivo, diferenciación de imagen
artística y rendimiento físico-emocional.

7.2.6. Actividades de Investigación y Desarrollo
Las actividades de investigación se basan en los procesos de producción, promoción y
acondicionamiento físico que llevará a cabo UPPERSOUND MUSIC, se realizará mediante
el uso de software, equipos de producción y grabación, rutinas y sesiones de la condición
física, mental y espiritual del artista; todo con el fin de descubrir a profundidad las
oportunidades para el crecimiento de la industria.

Esta propuesta de negocios plantea un aspecto diferenciador en cuanto al asesoramiento y
acompañamiento del artista en un entorno holístico, asimismo, es necesario el desarrollo de
herramientas que no son tomadas por actores de la industria musical como el vínculo con
industrias afines, las decisiones gubernamentales en el sector cultural y la implementación de
procesos investigativos del mercado musical.

7.3. Precio
UPPERSOUND MUSIC se encargará de proporcionar al artista diferentes opciones para
trabajar con el sello discográfico, una de ellas son las membresías que estarán encargadas de
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determinar la sostenibilidad de la compañía con una proyección de un año que es el proceso
de adaptación al mercado de la industria musical.

MEMBRESÍAS: El siguiente cuadro presenta como serán los ingresos de la compañía, por
lo tanto, el enfoque será principalmente digital y los artistas se registrarán por medio de una
membrecía mensual con un contrato a término definido de 6 meses. Los procesos para cada
membrecía son diferentes, por lo que el valor de cada servicio es respectivo a la estrategia
que se maneje para el desarrollo de la carrera de los artistas. Los siguientes son los servicios
con sus respectivos valores:
TABLA 17. PRECIOS DE LOS SERVICIOS – MEMBRESÍAS
MEMBRESÍA COMPLETA

Álbum
canciones)

Producción musical

COP $4’200.000

COP $1’800.000

COP $600.000

Marketing y publicidad
online - offline

COP $1’800.000

COP $1’500.000

COP $1’200.000

COP $1’000.000

COP $1’000.000

CORTESÍA

CORTESÍA

COP $3’130.000

COP $1’680.000

Entrenamiento de
actividad física (por músico y
COP $1’000.000
por sesión que incluye los 4
deportes)
Distribución digital

TOTAL
DEL
INTEGRAL

CORTESÍA

SERVICIO COP $7’000.000

(9 EP
canciones)

(4 Single

Fuente: Elaboración propia
PAGO POR USO el Pago Por Uso (PPU) indicará la aplicación de algún servicio en
específico que algún artista quiera emplear por la compañía y sin la necesidad de estar
vinculado con alguna membresía. Los valores del PPU son los mismos de la tabla previa, la
única diferencia es que se desglosa por el servicio individual seleccionado.
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TABLA 18. PRECIOS DE LOS SERVICIOS - PAGO POR USO (PPU)
PAGO POR USO (PPU)

Álbum
canciones)

Producción musical

COP $4’200.000

COP
$1’800.000

COP $600.000

Marketing y publicidad
online - offline

COP $1’800.000

COP
$1’500.000

COP
$1’200.000

Entrenamiento de
COP $1’000.000
actividad física (por músico y
por sesión que incluye los 4
deportes)

COP
$1’000.000

COP
$1’000.000

Distribución digital

COP $80.000

COP $40.000

COP $150.000

(9 EP
canciones)

(4 Single

Fuente: Elaboración propia
7.3.1. Análisis de precios de productos sustitutos
El principal producto sustituto consiste en el trabajo autónomo de los artistas entendido como
Do It Yourself (DIY). Los costos son más bajos pero los resultados no son suficientes, al
comenzar la carrera de los artistas, se puede producir el contenido musical y desarrollar
relaciones públicas en un entorno principiante.

7.3.2. Selección de estrategia de precio
En esta sección se implementarán estrategias de penetración al mercado, gestionando un
precio reducido con un servicio de calidad que produzca autosuficiencia de calidad a nuestros
clientes y lealtad con la marca. Para integrar el precio en el mercado es pertinente aplicar
campañas de descuentos, campañas de posventa, servicios de prueba, plan de referidos y
bonos por rendimiento artístico.

7.3.2.1. Estrategia de liderazgo de costos
Esta será la estrategia principal que ejecutará UPPERSOUND MUSIC. La estrategia de
liderazgo de costos de UPPERSOUND MUSIC consiste en mantener el beneficio para los
artistas y principalmente el sector de la industria musical en donde los costos sean asequibles,
se genere mayor volumen de ventas, fomentar la lealtad de los artistas y llegar a ser top mind
de la esfera musical por la calidad y la economía que ofrece nuestro sello discográfico digital.
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Es por esto que las tácticas de UPPERSOUND MUSIC se adaptan a la necesidad del artista,
donde se encuentran las siguientes:

-

Pago por uso a un costo reducido en el mercado, además de ofrecer servicios calidad.

-

Costo-beneficio del servicio integral que incluye los 4 componentes representados en
la sección 2.7.1.

-

Temporalidad del servicio que favorece al artista para el crecimiento paulatino de su
carrera en un entorno nacional, a mediano plazo e internacional, a largo plazo.

7.3.2.2. Estrategia de diferenciación
La capacidad de generar conciencia por medio de publicidad será la piedra angular para
generar diferenciación en la industria, por lo tanto, la estrategia principal consiste en la
creación de material audiovisual de calidad con fines publicitarios, con el concepto de unir la
carrera musical con el entrenamiento físico haciéndolo recíproco y complementario el uno del
otro. Asimismo, se realizarán pruebas gratis como fuente de motivación para que los futuros
clientes puedan adquirir los servicios integrados ofrecidos por UPPERSOUND MUSIC.

7.3.2.3. Estrategia de enfoque
La estrategia de enfoque de UPPERSOUND MUSIC está basada en los aspectos relevantes
que caracterizan nuestro campo de desarrollo, como el mercado en el que se va a prestar el
servicio, la fase del proceso productivo, entre otros (Larrea, 1991), por esta razón Bogotá es
el mercado local inicial gracias a los apoyos y actividades ofrecidas por parte del gobierno
para promover las industrias culturales, en donde factores como la edad, siendo el mercado
objetivo (población joven) entre los 14-28 años que corresponde a 1.951.301 de la población,
el nivel de ingresos de los artistas que debe ser igual o superior al SMMLV que es de
$781.242 para el 2018 y el desarrollo potencial creativo y artístico.

7.4. Plaza
En esta sección se describen las estrategias para obtener un contacto efectivo con el cliente y
con otros agentes involucrados en la industria de la música, con el fin de realizar
negociaciones sobre la oferta de los servicios integrados de UPPERSOUND MUSIC. Del
mismo modo, se presentan elementos que demuestran la identidad y marca de la compañía.
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7.4.1. Descripción de puntos de venta
En lugar de un punto de venta, se establecerá una oficina en la localidad de Chapinero donde
se encontrará la gestión de UPPERSOUND MUSIC donde se realizarán las negociaciones
con artistas y/o managers, se atenderá como centro de servicio al cliente y se entregarán
pruebas de los servicios como incentivo.

7.4.2. Estrategia de distribución
La estrategia de distribución está enfocada en un modelo de negocio online en donde a través
de las plataformas digitales vía streaming, como lo son Spotify, Dezzer, iTunes, será posible
la distribución del producto musical hacia los consumidores, UPPERSOUND desarrolla una
relación B2B, según la American Marketing Association (AMA) el Business to Business, se
encarga de crear, entregar y comunicar el valor de un determinado producto o servicio a un
cliente empresa, no a un consumidor final (AMA, 2017). Ayudando como sello discográfico
digital al artista, en donde se realiza una relación no solo comercial sino personal en la que el
pone en manos de UPPERSOUND MUSIC su producto musical para su promoción y consigo
la construcción de su carrera musical.

Además, esta alternativa se centra en generar un cambio del mercado, ya no nos centramos
únicamente en el producto sino en un mercado centrado en el artista y el cliente con el fin de
proyectar mayores ganancias y beneficios para el cliente con el debido control de los
lanzamientos musicales y la homogeneización dependiendo el gusto de los consumidores
finales.

7.5. Comunicación
La principal vía de comunicación con los artistas y otros agentes interesados de la industria
será la página web. Al navegar en este sitio se encontrarán los servicios detallados, la
información de la empresa, los valores monetarios incorporados, PQR, entrevistas con artistas
y datos de contacto.
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FIGURA 9. PÁGINA WEB

Fuente: Elaboración propia
7.6. Marca
La marca definida para nuestro sello discográfico digital, está compuesta por un diseño que
hace fácil el reconocimiento del servicio por parte de los artistas, es importante a la hora de
seleccionar una marca, encontrar que esta sea llamativa y que logre llegar al “top mind” de
los artistas es decir, que sea lo primero en que piensen cuando alguien se refiera a una
productora independiente y en un futuro ser reconocida por la industria musical, por lo tanto,
UPPERSOUND MUSIC crea la siguiente imagen corporativa:

FIGURA 10. LOGOTIPO

Fuente: Elaboración propia
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7.7. Pauta comercial
Para optimizar el alcance comercial y la producción de publicidad viral, se desarrollará una
pauta comercial semejante al plan de marketing de los artistas. En el entorno online se va a
desarrollar la optimización de los motores de búsqueda Search Engine Optimization (SEO) y
Search Engine Marketing (SEM), email marketing, publicidad por medio de Google Adwords
y publicidad paga en redes sociales. Además, será pertinente tomar acciones mediante
Indicadores Clave de Desempeño que permitan reconocer las dinámicas comerciales.

Asimismo, las métricas determinarán la efectividad de la publicidad que atraiga valor
comercial, con base a estas métricas se tomarán decisiones sobre cambiar o mantener
constantes las tácticas para transmitir las necesidades de adquirir el servicio, por lo que se
utilizará Google Analytics para medir la campaña publicitaria y su efectividad comercial.

7.8. Estrategia de servicio al cliente
Para UPPERSOUND MUSIC, el servicio al cliente es un aspecto fundamental para el
desarrollo de una buena relación con el artista, en donde le hagamos saber que estamos a
disposición de satisfacer sus necesidades y de construir un camino profesional juntos,
adicionalmente desempeñando lo que más le gusta al artista complementado con diferentes
actividades de relajación y ejercitación generando un ambiente amigable y productivo. Para
lo anterior el artista podrá contar con la asesoría de los entrenadores en cada actividad y
además podrá ser partícipe de su evolución y de su misma producción, pues para
UPPERSOUND MUSIC es importante generar una relación Do It Together (DIT) de mutuo
beneficio.

8. PLAN DE OPERACIONES
En esta sección se profundiza en los procesos de producción y la prestación de servicios
por parte de UPPERSOUND MUSIC, mostrando a profundidad el portafolio de la
empresa, sus ventajas competitivas, resaltando su papel en la producción musical de alta
calidad a bajo costo y mostrando un panorama de lo quienes serían los proveedores de la
compañía.
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8.1. Procedimientos de Producción y Prestación de Servicios
Para la producción y prestación de servicios es necesario realizar un análisis del producto es
decir la canción o el álbum que va a satisfacer la demanda de cierta parte de la población,
para ello es importante tener en cuenta las emociones de la melodía los impactos de volumen,
el tipo de ritmo, la velocidad, la calidez del sonido, la duración, etc. (Albano, 2016).

Para el óptimo desarrollo del producto musical, UPPERSOUND MUSIC contará con las
categorías de:
✓ El área de finanzas y contabilidad encargada de la viabilidad del proyecto
musical y el área de publicidad y mercadeo encargada de la ubicación del
producto en el mercado.
✓ Productor musical, quién es la persona conocedora de la industria y quién hace
posible llegar al ritmo y melodía indicada.
✓ El área de diseño y arte que crea las piezas del concepto artístico del proyecto
musical.
✓ El área de acondicionamiento físico que incrementa el rendimiento artístico y
la calidad interpretativa

En el proceso de producción de UPPERSOUND MUSIC se incluye:

1. Relación interpersonal con el artista para asegurar un buen trabajo en equipo y
afianzar la relación DIT (Do It Together).
2. Realizar una preselección sobre temas y letras previamente grabadas, impulsando con
asesorías la distribución del mejor producto musical.
3. Realizar el estudio completo de producción, que contiene “analizar, evaluar y
perfeccionar los 11 aspectos de una pieza musical grabada: concepto, melodía,
armonía, ritmo, letra, estructura de la canción, densidad, instrumentación, ejecución,
calidad del equipamiento y mezcla” (Albano, 2016, p.4).
4. Dirigir y agendar las sesiones de grabación, esto incluye Mezclar, masterizar. Todo
esto con el fin de lograr pulir el producto tanto como sea posible.
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Ahora bien, con el auge de la reproducción digital que resultó siendo un factor dominante en
la industria de la producción musical, se cuenta con todos los softwares que permiten la
creación de nuevas melodías y de ajustar y realzar las partes específicas del producto musical
y de igual manera se genera una facilidad a la hora de copiar y transportar las canciones de
una manera más rápida y global.

8.2. Capacidad de producción y prestación de servicios
Es necesario destacar que el trabajo y producción musical de UPPERSOUND MUSIC se
realizará con artistas de la escena local, que se fijan el objetivo de desarrollar e impulsar su
carrera mediante plataformas streaming y que a su vez busca fortalecer e impulsar la carrera
de artistas nacionales independientes ofreciendo servicios de distribución digital, marketing
digital, producción musical, acondicionamiento físico, entre otros a un precio asequible y con
paquetes que se adaptan a la necesidad del artista.

En cuanto a la capacidad de producción, el énfasis de nuestro sello discográfico digital es
supervisar y planificar la carrera de nuestros artistas, por esto UPPERSOUND MUSIC está
en la capacidad de gestionar los servicios para conseguir un resultado óptimo de sus
productos musicales. En cuanto a la capacidad, la producción de un tema musical depende la
mayoría de las veces del rendimiento del artista y la agilidad que posea para componer una
estructura musical sólida, después de esto el trabajo del sello es trabajar con la melodía,
ritmo, letra, estructura de la canción, instrumentación y su producción completa mediante la
estación de trabajo de audio digital, mezclando y masterizando. En varias ocasiones los
artistas logran producir un tema musical de calidad entre 11 y 14 días.

Por lo tanto, la capacidad de producción se define en un análisis de viabilidad para la
prestación de servicios para la producción del proyecto musical:
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TABLA 19. ANÁLISIS DE VIABILIDAD PARA LA PRESTACIÓN DE SERVICIOS
PARA LA PRODUCCIÓN DEL PROYECTO MUSICAL
Para la producción completa de los 4 servicios
que ofrece UPPERSOUND MUSIC será
necesario analizar el demo del artista y vídeos.
Será importante evaluar la capacidad que tienen
los artistas para ser emergentes y destacados en
la industria musical. Se determinará por medio
de la actividad con seguidores en redes sociales,
género musical, experiencia en escena,
creatividad, innovación, persistencia y calidad
musical.

Producción de las membresías

Producción del pago por uso (PPU)

Para la producción de servicios individuales se
manejan los mismos requisitos para la
producción de portafolio completo, sin embargo,
se implementarán de manera flexible con el fin
de buscar el crecimiento del artista de manera
segmentada y posteriormente integrar el
proyecto en el portafolio completo.

Fuente: Elaboración propia
8.3. Ventajas competitivas operativas
El fundamento operativo de UPPERSOUND MUSIC es la producción musical de alta calidad
a bajo costo por medio de recursos tecnológicos como es el uso de una estación de trabajo de
audio digital y con capital humano acreditado en el desarrollo de las etapas que corresponden
a la producción musical. Por lo tanto, se colocará el contenido musical en las principales
plataformas streaming manejando estrategias en las listas de reproducción para adquirir
mayor alcance global.

Por otra parte, el núcleo para generar valor en la compañía será por medio del fortalecimiento
de los proyectos artísticos en el ámbito digital articulado al posicionamiento tradicional de
mercadeo y publicidad. Además, los entrenamientos físicos para los artistas se implementarán
con un costo bajo y con resultados óptimos para una superior calidad interpretativa a futuro y
el mantenimiento de un estilo de vida de calidad para sus carreras.

8.4. Proveedores
En esta sección se va a señalar los proveedores para la ejecución de cada servicio que ofrece
UPPERSOUND MUSIC. Con el fin de producir calidad, se seleccionan empresas con
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experiencia en el mercado y que ofrecen costos justos para el desarrollo de los proyectos
musicales de la compañía.

TABLA 20. PROVEEDORES PRODUCCIÓN MUSICAL

Fuente: SuperAudio y Yamaki. (2018)
TABLA 21. PROVEEDORES MARKETING ONLINE & OFFLINE

Fuente: Panda creativos, Design plus, Industria VyP y My Brand promocionales. (2018)
TABLA 22. PROVEEDOR PARA ENTRENAMIENTOS FÍSICOS

Fuente: El deportista. (2018)
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TABLA 23. PROVEEDOR PARA DISTRIBUCIÓN DIGITAL

Fuente: The orchard (2018)
8.5. Análisis logístico
Para cumplir con las actividades propuestas por nuestro sello discográfico digital,
UPPERSOUND MUSIC no hace uso del análisis logístico, más adelante se puede apreciar la
estructura del personal y división fundamental de la empresa.

9. EQUIPO DE GESTIÓN
En esta sección podemos encontrar de manera más detallada la estructura directiva de la
empresa, representada mediante un organigrama que representa la organización dual, la
cual clasifica el funcionamiento estratégico y efectivo en pro de los objetivos de nuestra
empresa.
9.1. Estructura del personal directivo
En la figura presentada se reflejan los departamentos más relevantes para el funcionamiento
exitoso de UPPERSOUND MUSIC, por lo tanto, la dirección de cada área abre espacios para
crear sinergias en función de implementar procesos de innovación para los proyectos
musicales y para la compañía misma. Asimismo, el trabajo recíproco de esta estructura es
determinante y decisivo para el funcionamiento interno y externo de UPPERSOUND MUSIC

FIGURA 11. ESTRUCTURA DEL PERSONAL DIRECTIVO

Fuente: Elaboración propia
9.2. Directores clave
En primer lugar, la dirección general será la encargada de tomar las decisiones
administrativas, la aprobación respecto a la viabilidad de los proyectos musicales, la gestión
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de herramientas de planificación, la constitución de una junta accionaria y la administración
de los recursos de UPPERSOUND MUSIC. Por consiguiente, las áreas de publicidad y
mercadeo, producción musical y finanzas y contabilidad serán responsables de establecer los
lineamientos para la creación exitosa de la marca de los artistas, por lo que el personal tiene
que ser altamente cualificado extralimitando sus proyecciones más allá de únicamente
cumplir su cargo.

9.3. Organigrama
En el siguiente organigrama se representa una organización dual que clasifica el
funcionamiento efectivo para UPPERSOUND MUSIC. Por una parte, se determina una
estructura jerárquica con los elementos esenciales para la sostenibilidad y el cumplimiento de
los objetivos de la compañía; por otra parte, la estructura de redarquía consiste en asignar
roles para identificar talentos de capital humano para aplicarlos en procesos de innovación y
diferenciación para generar valor agregado, tanto para UPPERSOUND MUSIC como para
los proyectos artísticos que lo integran.
FIGURA 12. ORGANIGRAMA

Fuente: Elaboración propia
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La estructura del personal directivo señalados en la sección 9.1. serán contratados
directamente por UPPERSOUND MUSIC debido a que son departamentos de mayor
relevancia para generar sostenibilidad y productividad. Por otra parte, los trabajadores de los
departamentos serán contratados mediante prestación de servicios debido a que se demanda
una cantidad de horas menor establecida por ley.

9.4. Adiciones planificadas al equipo directivo actual
Al ser un sello discográfico reconocido en la industria musical, UPPERSOUND MUSIC
buscará específicamente el fortalecimiento de las direcciones más importantes para el
desarrollo y excelente prestación del servicio, es por esto que será importante el aumento de
mínimo una persona por área que ayude en los campos de producción musical y publicidad y
mercadeo, así como personal seleccionado para las entrevistas asignadas con cada artista que
busque representación por parte de nuestro sello discográfico, con el fin de lograr a largo
plazo el reconocimiento por la calidad de cada artista trabajando con nuestra compañía.

9.5. Propietarios.
UPPERSOUND MUSIC se constituye por dos propietarios Jorge David Martínez Rico y
Natalia Sepúlveda Vargas, quienes tienen una participación accionaria del 50% y 50%
respectivamente. Serán los responsables del sello discográfico digital en formación, con un
número de empleados profesionales que oscila entre 8 -10 para iniciar y cuyo número se irá
modificando según la demanda del servicio establecido. Los propietarios se encuentran
contemplados dentro de la nómina, desempeñando el cargo de dirección general, que incluye
la supervisión de la producción y la autorización para el análisis de viabilidad de los
proyectos musicales que integrarían la compañía.

10. PLAN FINANCIERO
El plan financiero constituye la expresión cuantificada en términos monetarios de la
empresa, a continuación, se presentará un informe detallado del presupuesto de la empresa,
donde se plasma toda la planificación y se identifican las necesidades, gastos y costos; de
igual manera se analiza la fuente de financiación con Bancolombia. A continuación, se
presentan los aspectos tenidos en cuenta para realizar la planeación financiera como son: la
inversión inicial, estado de resultados, indicadores financieros, flujos de efectivo, cálculo
del VPN y TIR del proyecto, diferentes escenarios, gastos, entre otros aspectos.
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10.1. Estructura de financiación del proyecto
En la siguiente sección, se estimaron gastos y costos en primer lugar, en la misma medida
como se refleja en los estados financieros de los actuales servicios de la compañía. En efecto,
se inicia con la parte de inversión segmentada en fase inicial y fase operacional, igualmente,
los balances o estados de situación, los estados de resultados proyectados a cinco años;
además es importante reflejar la proyección de ventas en los 5 primeros años para demostrar
sostenibilidad. Por consiguiente, el análisis en primera medida para UPPERSOUND MUSIC
se presenta en un entorno favorable.

Por otra parte, se calcularon los indicadores financieros más relevantes los cuales son de
liquidez y rentabilidad con el fin de evaluar la viabilidad financiera del proyecto. Asimismo,
se sustenta el flujo de caja libre para los periodos de proyección, por último, se finaliza con el
cálculo del VPN y la TIR indicadores que permitieron ver el tiempo de recuperación de la
inversión inicial. En función con las evidencias financieras realizadas y el detalle de costos,
gastos e ingresos, se determina el lanzamiento de UPPERSOUND MUSIC con una inversión
inicial asequible y rentable.

10.2. Datos financieros prospectivos (próximos cinco años)
Los datos financieros prospectivos se analizan con una proyección en los costos, ingresos,
utilidades con un escenario de crecimiento general del 5% anual que se demuestra de forma
detallada en las secciones del plan financiero. Asimismo, se va a realizar un análisis de
sensibilidad para proyectar el comportamiento de UPPERSOUND MUSIC en el sector real.

Se analizan las siguientes variables macroeconómicas que determinarán el aumento o
disminución de los costos generales, la deducción para el comportamiento de los ingresos y
los respectivos pagos tributarios.
TABLA 24. VARIABLES MACROECONÓMICAS
Variables macroeconómicas
PIB Sector
Inflación
IPC
Tasa de desempleo

2017
1,8%
4,1%
4,0%
9,7%

2018
2,6%
3,3%
3.3%
9.4%

2019
3,3%
3,5%
3.2%
9.2%

Fuente: Banco de la República (2018)
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10.2.1. Estructura de costos detallada
Por una parte, los costos fijos anuales funcionan como soporte para justificar el sostenimiento
de la empresa en la parte operativa y los gastos fijos anuales son clasificados para determinar
el dinero que se destina para el desarrollo de las actividades de UPPERSOUND MUSIC. Por
lo tanto, se utilizan los costos necesarios con el fin de ejecutar de manera efectiva de los
procesos operativos y de producción para los artistas con un orden articulado con el capital
humano de UPPERSOUND MUSIC. (Ver anexo 9)

Se demuestran los costos variables para la producción de cada servicio semestralmente a
causa de la temporalidad de las membresías, asimismo, se estima el costo del pago por uso el
cual es equivalente a los servicios individuales representados en las membresías (Ver anexo
10, 11 y 12). Adicionalmente, se presenta una tabla con el costo porcentual que refleja cada
servicio:

TABLA 25. COSTOS DE PRODUCCIÓN POR CADA SERVICIO
Servicio Album
Producción musical
Marketing online & offline
Distribución digital
Entrenamientos físicos

Costo (%)
38%
24%
3%
35%

Servicio EP
Producción musical
Marketing online & offline
Distribución digital
Entrenamientos físicos

Costo (%)
23%
29%
3%
44%

Servicio Single
Producción musical
Marketing online & offline
Distribución digital
Entrenamientos físicos

Costo (%)
8%
35%
4%
53%

Fuente: Elaboración propia

10.2.2. Inversión inicial y capital de trabajo
En primer lugar, UPPERSOUND MUSIC contará con el 46% de la inversión inicial recursos
propios, en segundo lugar, tendrá el apoyo de Bancolombia para el proceso de financiación
del 54% faltante. La inversión inicial estimada es de $55,222,427 a causa de los bajos costos
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que exige una compañía digital de servicios, ahorrando factores como logística e
infraestructura; por otra parte, resaltando el factor de capital humano. (Ver anexo 13)

De esta manera, UPPERSOUND MUSIC tomaría el crédito con esta institución a un plazo de
5 años con una tasa efectiva anual del 29.6% y con la opción de saldar la deuda antes del
tiempo establecido, en consecuencia, con los ingresos de UPPERSOUND MUSIC. (Ver
Anexo 14)

10.2.3. Presupuesto y proyección de ventas
En el presupuesto de efectivo, se demuestra que a medida que UPPERSOUND MUSIC va
creciendo en el mercado hay mayor capacidad de efectivo disponible, para el último año
proyectado es superior al doble en comparación al primer año. Por otra parte, se hace una
estimación de la proyección de las ventas en un escenario moderado debido a que se
relaciona con la forma en la que UPPERSOUND MUSIC obtiene ingresos; de esta manera,
se realiza una proyección de crecimiento de ventas del 5% año por año. (Ver anexo 15)

Estos resultados de crecimiento son por el surgimiento de la industria de la música
colombiana a nivel mundial, como se demuestra a grandes rasgos en la sección de análisis del
mercado (específicamente datos de IFPI). Igualmente, el crecimiento exponencial de las
economías

creativas

articula

una

cantidad

considerable

de

oportunidades

para

UPPERSOUND MUSIC con empresas de la industria musical y otras relacionadas en el
sector real. En consecuencia, las propuestas musicales se tornan competitivas a nivel nacional
e internacional por lo que se incentiva mayor calidad en el contenido del producto musical.

10.2.4. Flujo de caja libre
Para el flujo de caja libre se clasifican los ingresos los cuales aumentan 5% anual año por año
y los egresos se determinan a medida que vaya creciendo la producción. Se estima un
porcentaje del 30% para el pago de los impuestos, por consiguiente, la utilidad antes de
impuestos es del 51% y la utilidad neta del proyecto crece de forma paralela. Por último, el
flujo acumulado es de $217’.818.477. (Ver anexo 16)

10.2.5. Balance general
Para la conformación de UPPERSOUND MUSIC se mantiene un valor superior de los
activos en comparación con los pasivos, todo proyectado a un tiempo estimado de 5 años.
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Tomando en cuenta los factores clave del balance general, se estima que el 50% de las
utilidades queda en los bancos, el 30% de las ventas se estima como cuentas por cobrar, el
pago de impuestos se toma con el 30% de las utilidades reflejadas en el estado de resultado y
la obligación financiera con Bancolombia queda constante año por año. (Ver anexo 17)

10.2.6. Estado de resultados
En el estado de resultados se evidencia la importancia de tener mayores ingresos que costos,
lo que permite determinar la viabilidad y sostenibilidad de UPPERSOUND MUSIC en los 5
primeros años. Además, UPPERSOUND MUSIC no tendría gastos operacionales, tampoco
gastos de ventas, sin embargo, en la sección de la estructura detallada de costos se aparta un
recuadro que señala “imprevistos” lo cual es equiparable a un gasto general. Por último, se
determina la utilidad de después de los impuestos donde se utiliza un porcentaje del 30% de
la utilidad de operación. (Ver anexo 18)

10.2.7. Indicadores financieros
Los indicadores financieros permiten analizar la viabilidad de UPPERSOUND MUSIC en el
sector real por lo que se manejan ratios de liquidez y ratios de rentabilidad. En el transcurso
de los 5 primero años, las ratios de liquidez se mantienen en un puntaje promedio, además, de
mantenerse en un escenario estable; las ratios de rentabilidad aumentan considerablemente
año por año, igualmente, conservando estabilidad como las ratios de liquidez. (Ver anexo 19)

10.2.8. Valor Presente Neto (VPN)
El valor presente neto se articula con la tasa interna de retorno generando una lógica
financiera donde se evidencia que el segundo año es la etapa de estabilidad de
UPPERSOUND MUSIC. El Valor Presente Neto de la compañía será de $54’225.182. (Ver
anexo 20)
10.2.9. Tasa Interna de Retorno (TIR)
Se hace un análisis respectivo en los 5 primeros años del funcionamiento de UPPERSOUND
MUSIC. De esta manera, siendo un escenario moderado, se concluye que el resultado de la
Tasa Interna de Retorno será del 74% como resultado del periodo de los 5 primeros años.
(Ver anexo 20)
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10.2.10. Punto de equilibrio
El punto de equilibrio coincide con la tasa interna de retorno debido a que en el segundo año
se evidencia la estabilidad para la continuación de la empresa en el sector real. Por lo tanto,
se utilizó la siguiente ecuación con el fin de encontrar el punto de equilibrio en cantidades
monetarias (Ver anexo 21)

FIGURA 13. ECUACIÓN PARA EL PUNTO DE EQUILIBRIO

Fuente: Elaboración propia
11. RSI
En esta sección se desarrollan dos tipos de análisis, el primero de sensibilidad y el segundo de
riesgo. Se realizan con el fin de comprender los cambios financieros y económicos que
pueden ocurrir durante el funcionamiento de UPPERSOUND MUSIC en el sector real.

11.1. Análisis de sensibilidad
Para el análisis de sensibilidad se va a realizar un análisis con el flujo de caja libre, por lo
tanto, se va a determinar dos escenarios: pesimista y realista. El escenario moderado o real es
el que se toma en el plan financiero del proyecto. En las siguientes tablas se demuestran
ambos escenarios. (Ver anexo 22) En la siguiente tabla se demuestran los escenarios de la
utilidad en función a las ventas, en primer lugar, está el escenario optimista con un aumento
del 170% en las ventas, en segundo lugar, el escenario moderado con una estabilización del
100% de las ventas y, en tercer lugar, el escenario pesimista con una reducción del 30% en
las ventas.

TABLA 26. PORCENTAJE DE LA UTILIDAD EN FUNCIÓN A LAS VENTAS
Porcentaje de la utilidad en función a las ventas
PESIMISTA (70%) MODERADO (100%) OPTIMISTA (170%)
$ 94,157,051.72 $
217,818,477.78 $ 506,361,805.27

Fuente: Elaboración propia

Para concluir, se realiza un análisis desde el Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno
en el escenario optimista y pesimista. En primer lugar, el escenario optimista demuestra que
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para el primer año UPPERSOUND MUSIC tendría un retorno cercano al doble del esperado
en el plan financiero y, en segundo lugar, el escenario pesimista evidencia un retorno desde el
cuarto año del funcionamiento de la compañía. (Ver anexo 23 y 24)

11.2. Análisis de riesgo
Para este punto es necesario analizar los posibles escenarios de riesgo que se pueden
presentar en el desarrollo del proyecto, dentro de los riesgos que podemos encontrar está el
riesgo cambiario por la fluctuación de las divisas y sus tasas de cambio, los incrementos en
los costos de las materias primas utilizadas para el desarrollo del producto, el incremento
salarial, y la entrada de nueva competencia directa en la industria. (Duncan, 1987)

Es importante por ello plantear soluciones o estrategias que amortigüen estos riesgos:
-

Riesgo cambiario: se puede evitar al establecer con ambas partes un contrato forward,
en donde la información y los acuerdos importantes ya están pactados, tales como el
precio a convenir y fechas determinadas.

-

Incremento en valor de materias primas: para esto es importante tener una amplia
variedad de proveedores, de esta manera ser más fácil analizar qué tipo de proveedor
funciona mejor con el negocio respecto a precios y calidad.

-

Riesgo por piratería: que no sea respetado la descarga de contenido musical por medio
de las plataformas.

-

Entrada de nueva competencia: la empresa debe adaptarse y estar preparada para
innovar y mantenerse pionera en el sector de los servicios de producción musical.

En un esquema de análisis de riesgos que puede presentar UPPERSOUND MUSIC, pudimos
encontrar que el factor de riesgo para cada uno varía entre bajo, medio y alto.
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FIGURA 14. FACTORES PARA EL ANÁLISIS DE RIESGO

Fuente: Elaboración propia
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13. ANEXOS
Anexo 1. Marco Legal Empresarial
Decreto 4466 de 2006. “Por el cual se reglamenta el artículo 22 de la Ley 1014 de 2006, sobre constitución de nuevas empresas.”
DECRETOS

Decreto 3820 de 2008. “Por el cual se reglamenta el artículo 23 de la Ley 905 del 2 de agosto de 2004, sobre la participación de las
cámaras de comercio en los programas de desarrollo empresarial y se dictan otras disposiciones.”
Decreto número 489 del 14 de marzo de 2013. “Por el cual se reglamenta el otorgamiento de Garantías, ofreciendo un descuento en el
valor de las comisiones, dirigidas a empresas creadas por jóvenes menores de 28 años.”

LEYES

Ley 67 de 1979. “Por el cual se dictan las normas generales a las que deberá sujetarse el presidente de la República para fomentar las
exportaciones a través de las sociedades de comercialización internacional y se dictan otras disposiciones para el fomento del comercio
exterior."
Ley 33 de 1987. “Por medio de la cual se aprueba el ‘Convenio de Berna para la protección de las obras literarias y artísticas’, del 9 de
septiembre de 1886, completado en París el 4 de mayo de 1896, revisado en Berlín el 13 de noviembre de 1908, completado en Berna el
20 de marzo de 1914 y revisado en Roma el 2 de junio de 1928, en Bruselas el 26 de junio de 1948, en Estocolmo el 14 de julio de 1967
y en París el 24 de julio de 1971”
Ley 44 de 1993. “Por la cual se modifica y adiciona la Ley 23 de 1982 y se modifica la Ley 29 de 1944. Relacionadas con la protección
de obras literarias, científicas y artísticas por medio de la Dirección Nacional de Derechos de Autor.”
Ley 905 de 2004. "Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promoción del desarrollo de la micro, pequeña y mediana
empresa colombiana y se dictan otras disposiciones."
Ley 1429 De 2010 “Beneficios tributarios para empresas en sus primeros años

Ley 1780 de 2016 "Por medio de la cual se promueve el empleo y el emprendimiento juvenil, se generan medidas para superar barreras
de acceso al mercado de trabajo y se dictan otras disposiciones."
Ley 1834 de 2017 “Por medio de la cual se fomenta la economía creativa ley naranja, para desarrollar, fomentar, incentivar y proteger
las industrias creativas.”
Resolución 0001 del 14 de febrero de 2008 del Consejo Superior de Microempresa. “Por la cual se adoptan los estatutos internos del
Consejo Superior de Microempresa”.
RESOLUCIONES
Resolución 0002 del 2 de abril de 2008 del Consejo Superior de Microempresa. Por la cual se adoptan los elementos del plan de acción
del Sistema Nacional de apoyo a las MiPymes - Microempresa - por parte del Consejo Superior de Microempresa.
CONPES 3533 del 14 de julio de 2008, “Bases para la adecuación del sistema de propiedad intelectual a la competitividad y productividad
nacional”.
CONPES

CONPES 3582 del 27 de abril de 2009, “Política Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación”.
CONPES 3484 del 13 de agosto de 2007, sobre política nacional para la transformación productiva y la promoción de las Mipymes.

Fuente: Elaboración propia, tomado de la Dirección Nacional de Derechos de Autor (2011), el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(2018) y la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (1978).
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Anexo 2. Matriz DOFA UPPERSOUND MUSIC
O (OPORTUNIDADES)

UPPERSOUND MUSIC

F (FORTALEZAS)
a. Portafolio de servicios amplio e
integral.
b. Capacidades de marketing para el
uso y conveniencia de nuevas
tecnologías de la información.

D (DEBILIDADES)

a. Ausencia de marcos reguladores y
políticas
comunes
para
la
convergencia digital
b. Falta de posicionamiento en el
mercado debido a la novedad del
artista

a. El trabajo cercano con el artista en temas
de salud y acondicionamiento físico
representa un aspecto diferenciador en la
cadena de valor.
b. Posibilidad de acceder paulatinamente a
un mercado global con nuevas ideas
musicales y con nuevas producciones
musicales.
ESTRATEGIAS (FO)
1. Establecer relación con las plataformas
streaming más importantes del mercado
musical.
2. Mejorar el rendimiento y desarrollo del
artista mediante los servicios ofrecidos
como yoga, running, natación.
ESTRATEGIAS (DO)
1. Por medio del portafolio de servicios,
diseñar estrategias para el crecimiento de
los artistas.
2. Frecuentar espacios de innovación
gubernamentales donde se relacionan las
industrias creativas y culturales.

A (AMENAZAS)
a. La piratería creciente por internet
vulnera los Derechos de Autor y
también las regalías del contenido,
afectando al artista y a las compañías.
b. Llegada de nuevas empresas a la
industria con ofertas mejoradas en los
servicios.

ESTRATEGIAS (FA)
1. Proporcionar seguridad al producto
musical de la mano de copyright y
derechos de autor.
2. Fomentar mediante el uso de las nuevas
tecnologías la promoción y publicidad
del artista.
ESTRATEGIAS (DA)
1. Participar de forma activa en las
iniciativas de integración regional y
cooperación internacional para dar a
conocer al artista.
2. Establecer negociaciones con nuevas
empresas para crear crecimiento
recíproco, por falta de experiencia de
estas.

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 3. Matriz DOFA de competencia BQUATE
D (DEBILIDADES)

BQUATE

F (FORTALEZAS)
a. Posicionamiento internacional en 4
países del continente (Colombia,
México, Estados Unidos y Perú).
b. Se
maneja
una
estructura
tecnológica sólida y de adaptación
constante a las tendencias.

A (AMENAZAS)
a. Entorno altamente competitivo en
relación
a
los
servicios
demandados.
b. Preferencia de los artistas por un
manejo autónomo para la gestión
de su música (DIY).

a. El portafolio de servicios es limitado para el
crecimiento de los artistas.
b. Falta de habilidades de top of mind en los
artistas para la adquisición de servicios en la
empresa.

ESTRATEGIAS (FD)
1. Ejecutar técnicas publicitarias creativas para
la fidelización ascendente con los actores de
la industria de la música.
2. Aplicar e interrelacionar las tendencias del
mercado musical en cada país para lograr
mayor alcance internacional.

ESTRATEGIAS (DA)
1. Destinar un presupuesto para innovar en los
servicios para que se puedan desarrollar de
forma integrada, adquieran valorización y
diferenciación.
2. Ofrecer a los artistas herramientas para que
mejoren la gestión de su negocio musical en
un entorno colectivo y democrático.

O (OPORTUNIDADES)
a. Los servicios a disposición se enfocan para
diversos actores de la industria de la
música.
b. Segmentar la música de los artistas para un
mayor alcance en los países 4 donde se
posiciona la empresa.
ESTRATEGIAS (FO)
1. Fortalecer e innovar los canales de
distribución para la construcción de un
escenario interdependiente de la música
entre los países donde labora la empresa
para el reconocimiento internacional de los
artistas.
2. Crear alianzas estratégicas con actores de la
industria de la música para segmentar en
mayor medida el mercado objetivo.
ESTRATEGIAS (OA)
1. Desarrollar y aplicar un estudio de
benchmarking de empresas que tengan
mayor protagonismo en la industria de la
música.
2. Disponer de aplicaciones tecnológicas de
prueba para el negocio de los artistas (DIY)
y así incentivar el uso de los servicios de la
empresa.

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 4. Matriz DOFA de competencia POLEN RECORDS
D (DEBILIDADES)

POLEN RECORDS

F (FORTALEZAS)
a. Catálogo de artistas colombianos
que
han
alcanzado
alta
popularidad.
b. Antigüedad de 12 años en el
entorno
de
la
música
independiente.
A (AMENAZAS)
a. Entrada de competencia con
propuestas de valor agregado, lo
cual afecta su posicionamiento.
b. Retraso en las capacidades
tecnológicas que incrementarían
la producción de la empresa.

a. Innovación escasa para hacer más
atractivo el posicionamiento en el
entorno digital.
b. Manejo de pocos géneros musicales lo
que hace que la empresa no sea
incluyente.
ESTRATEGIAS (FD)
1. Integración
del
personal
para
implementar procesos de innovación para
atraer a artistas de calidad.
2. Ampliar y segmentar propuestas de
géneros musicales afines a los
especializados por la empresa.
ESTRATEGIAS (DA)
1. Crear una plataforma digital de excelente
calidad
para
generar
mayor
competitividad con empresas nuevas y
antiguas.
2. Diferenciar los servicios de la empresa,
especificando valores adicionales en los
contratos musicales.
Fuente: Elaboración propia

O (OPORTUNIDADES)
a. Potencializar con éxito nuevos artistas a
causa de la larga trayectoria de la
empresa.
b. Internacionalizar los servicios a otros
países del continente.

ESTRATEGIAS (FO)
1. Replicar la producción de artistas que
han alcanzado mayor éxito con artistas
nuevos en la empresa.
2. La ejecución de nuevas líneas de
negocio con éxito gracias a la
experiencia en la industria.
ESTRATEGIAS (OA)
1. Diseñar estrategias para atraer a los
artistas nuevos con alto potencial
artístico y comercial.
2. Posicionar con mayor persistencia a los
artistas en el entorno digital.
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Anexo 5. Matriz DOFA de competencia GOTOK MUSIC
D (DEBILIDADES)
GOTOK MUSIK

F (FORTALEZAS)
a. Portafolio de servicios amplio e
integral.
b. Posicionamiento internacional
en Colombia, Argentina y
Estados Unidos.

A (AMENAZAS)
a. Barreras en la entrada para
internacionalizar los servicios
hacia otros países.
b. Llegada de nuevas empresas a la
industria con ofertas mejoradas
en los servicios.

a. Segmentar campos de innovación para
mejorar la calidad interpretativa de los
artistas.
b. Falta de atracción de nuevos talentos que
ejecuten géneros musicales diferentes.
ESTRATEGIAS (FD)
1. Crear convocatorias con beneficios en los
costos de los servicios para propuestas
musicales de alto potencial.
2. Fomentar la cultura de la innovación para
el personal de la compañía y para los
artistas.
ESTRATEGIAS (DA)
1. Crear alianzas con empresas de la
industria de la música para adquirir
mayor ventaja con la competencia
directa.
2. Frecuentar espacios de innovación
gubernamentales donde se relacionan las
industrias creativas y culturales.
Fuente: Elaboración propia

O (OPORTUNIDADES)
a. Oferta amplia para seleccionar la mejor
calidad de artistas independientes.
b. Desarrollo de alianzas para el
fortalecimiento de networking para los
artistas.
ESTRATEGIAS (FO)
1. Interconectar el networking de los
artistas en los países donde se posiciona
la empresa.
2. Por medio del portafolio de servicios,
diseñar estrategias para el crecimiento
de los artistas.
ESTRATEGIAS (OA)
1. Participar de forma activa en las
iniciativas de integración regional y
cooperación internacional.
2. Establecer negociaciones con nuevas
empresas para crear crecimiento
recíproco, por falta de experiencia de
estas.
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Anexo 6. Marco de decisión para internacionalización
FACTORES
ALEMANIA
MÉXICO
ESTADOS UNIDOS BRASIL
Población (millones)
81’364.015
2 132’607.023
3 329’494.327
3 213’907.361
3
Idioma
Alemán
1 Español
3 Inglés
2 Portugués
2
Moneda
Euro
2 Peso Mexicano 3 USD
2 Real
2
Cercanía con Colombia
9.240 km
1 3.697 km
3 4.420 km
2 3.232 km
2
Cercanía cultural
Media-baja
2 Alta
3 Media
2 Media-Alta
2
PIB 2017 (USD)
$2.439 Trillones
3 $1.555 Trillones 2 $13.845 Trillones 3 $2.006 Trillones
2
PIB Per Cápita anual 2017 (USD)
$46 689
2 $18 428
2 $65 738
2 $14 692
1
Balanza comercial 2017 (% PIB)
7,62%
3 -1,97%
2 -4,43%
2 2,93%
2
Crecimiento % del PIB (2017)
2,2%
2 2%
2 2,3%
2 1%
1
Inflación (2017)
2,01%
2 6,4%
1 2,95%
2 4,48%
2
Tasa % de desempleo (2016)
3,4%
2 3,5%
2 3,9%
2 8,2%
1
Deuda pública (USD)
2.240 millones
3 35.150 millones 2 676.528 millones 2 55.162 millones
2
Importaciones de Colombia (2017) (Miles de 1’809.092
2 3’325.157
2 11.417.708
2 2.198.606
2
USD - FOB)
Exportaciones de Colombia (2017) (Miles de 473.226
1 1’536.662
3 10.553.224
2 1.363.480
2
USD – FOB)
Doing business del Banco Mundial (2018)
Posición 20
2 Posición 49
2 Posición 6
3 Posición 125
1
IVA General
19%
2 16%
3 0% - 11,7%
3 17%
2
SUMATORIA DE LOS PUNTOS
32
38
36
29
Fuente: Elaboración propia con recursos por Country Meters, Datosmacro.com, Inflation.edu, Banco Mundial y el Ministerio de Industria y
Comercio de Colombia (2018).
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Anexo 7. Encuesta de investigación del mercado musical para artistas

Fuente: Elaboración propia
7

Anexo 8. Resultado de la encuesta de investigación

Respuesta Pregunta # 4
Album
8
EP
19
Single
23

Respuesta Pregunta # 1 Pregunta # 2 Pregunta # 3
Si
19
28
32
No
31
22
18
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Anexo 9. Costos y gastos fijos anuales
COSTOS FIJOS ANUALES
Materia Prima, insumos y/o profesionales
Arriendo de oficina en Chapinero
Diseño página web
Constitución en la Cámara de Comercio de Bogotá
Salario (Finanzas y contabilidad)
Salario (Producción musical)

Unidad de medida Precio por unidad de medida
Meses
$600,000.00
Semestres
$300,000.00
Única vez
$200,000.00
Meses
$1,300,000.00
Meses
$1,300,000.00

Unidades
12
2
1
12
12

GASTOS FIJOS ANUALES
Materia Prima, insumos y/o profesionales
Hosting y dominio
Imprevistos (6% Capital de trabajo)
Salarios (Dirección general)
Salario (Publicidad y mercadeo)
Comunicación, marketing y publicidad
Gastos de administración
Servicios Públicos (Luz, Agua, Internet)

Unidad de medida Precio por unidad de medida
Años
$200,000.00
Años
$510,000.00
Meses
$2,400,000.00
Meses
$1,300,000.00
Meses
$300,000.00
Meses
$300,000.00
Meses
$150,000.00

Unidades
1
1
12
12
12
12
12

$
$
$
$
$

Total año 1
7,200,000.00
600,000.00
200,000.00
15,600,000.00
15,600,000.00

$
$
$
$
$

Total año 2
7,236,000.00
603,000.00
201,000.00
15,678,000.00
15,678,000.00

Total año 3
Total año 4
$ 7,344,540.00 $ 7,491,430.80
$
612,045.00 $
624,285.90
$
204,015.00 $
208,095.30
$ 15,913,170.00 $ 16,231,433.40
$ 15,913,170.00 $ 16,231,433.40

Total año 5
$ 7,678,716.57
$
639,893.05
$
213,297.68
$ 16,637,219.24
$ 16,637,219.24

$
$
$
$
$
$
$
$

Total año 1
200,000.00
510,000.00
28,800,000.00
15,600,000.00
3,600,000.00
3,600,000.00
1,800,000.00
54,110,000.00

$
$
$
$
$
$
$
$

Total año 2
201,000.00
512,550.00
28,944,000.00
15,678,000.00
3,618,000.00
3,618,000.00
1,809,000.00
54,380,550.00

Total año 3
Total año 4
$
204,015.00 $
208,095.30
$
520,238.25 $
530,643.02
$ 29,378,160.00 $ 29,965,723.20
$ 15,913,170.00 $ 16,231,433.40
$ 3,672,270.00 $ 3,745,715.40
$ 3,672,270.00 $ 3,745,715.40
$ 1,836,135.00 $ 1,872,857.70
$ 55,196,258.25 $ 56,300,183.42

Total año 5
$
213,297.68
$
543,909.09
$ 30,714,866.28
$ 16,637,219.24
$ 3,839,358.29
$ 3,839,358.29
$ 1,919,679.14
$ 57,707,688.00
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Anexo 10. Costos variables semestrales – Álbum
COSTOS VARIABLES SEMESTRALES (Álbum)
Producción musical
Alquiler de instrumentos
Sesión de grabación de percusión
Ingeniero de sonido
Marketing online y offline
Paquete de merchandising
Diseño página de aterrizaje
Administración de contenidos y SEM
Diseño de anuncios publicitarios
Sesión de fotografías
Distribución digital
Derechos de autor (trámites y asesoría)
Trámites de solicitud con distribuidora digital
Entrenamientos físicos
Profesional en actividad física
Diagnóstico físico
Diseño de plan nutricional

Unidad de medida Precio por unidad de medida Unidades por servicio

Total

Día
Horas
Horas

$
$
$

80,000.00
60,000.00
13,000.00

10
6
25

$
$
$

800,000.00
360,000.00
325,000.00

Cantidad
Cantidad
Horas
Cantidad
Cantidad

$
$
$
$
$

100,000.00
100,000.00
20,000.00
120,000.00
100,000.00

1
1
25
1
1

$
$
$
$
$

100,000.00
100,000.00
500,000.00
120,000.00
100,000.00

Horas
Horas

$
$

15,000.00
15,000.00

4
3

$
$

60,000.00
45,000.00

Horas
Horas
Cantidad

$
$
$

11,000.00
30,000.00
30,000.00

120
1
1

$
$
$

1,320,000.00
30,000.00
30,000.00

$

Total Pago por uso
(PPU)

$

1,485,000.00

$

920,000.00

$

105,000.00

$
3,890,000.00 $

1,380,000.00
3,890,000.00
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Anexo 11. Costos variables semestrales - EP
COSTOS VARIABLES SEMSTRALES (EP)
Producción musical
Alquiler de instrumentos
Sesión de grabación de percusión
Ingeniero de sonido
Marketing online y offline
Merchandising
Diseño página de aterrizaje
Administración de contenidos y SEM
Diseño de anuncios publicitarios
Sesión de fotografías
Distribución digital
Derechos de autor (trámites y asesoría)
Trámites de solicitud con distribuidora digital
Entrenamientos físicos
Profesional en actividad física
Diagnóstico físico
Diseño de plan nutricional

Unidad de medida Precio por unidad de medida Unidades por servicio

Total

Día
Horas
Horas

$
$
$

80,000.00
60,000.00
13,000.00

5
3
12

$
$
$

400,000.00
180,000.00
156,000.00

Cantidad
Cantidad
Horas
Cantidad
Cantidad

$
$
$
$
$

100,000.00
100,000.00
20,000.00
120,000.00
100,000.00

1
1
25
1
1

$
$
$
$
$

100,000.00
100,000.00
500,000.00
120,000.00
100,000.00

Horas
Horas

$
$

15,000.00
15,000.00

4
3

$
$

60,000.00
45,000.00

Horas
Horas
Cantidad

$
$
$

11,000.00
30,000.00
30,000.00

120
1
1

$
$
$

1,320,000.00
30,000.00
30,000.00

$

Total Pago por uso
(PPU)

$

736,000.00

$

920,000.00

$

105,000.00

$
3,141,000.00 $

1,380,000.00
3,141,000.00
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Anexo 12. Costos variables semestrales - Single
COSTOS VARIABLES SEMESTRALES (Single)
Producción musical
Alquiler de instrumentos
Sesión de grabación de percusión
Ingeniero de sonido
Marketing online y offline
Merchandising
Diseño página de aterrizaje
Administración de contenidos y SEM
Diseño de anuncios publicitarios
Sesión de fotografías
Distribución digital
Derechos de autor (trámites y asesoría)
Trámites de solicitud con distribuidora digital
Entrenamientos físicos
Profesional en actividad física
Diagnóstico físico
Diseño de plan nutricional

Unidad de medida Precio por unidad de medida Unidades por servicio

Total

Día
Cantidad
Horas

$
$
$

80,000.00
60,000.00
13,000.00

1
1
6

$
$
$

80,000.00
60,000.00
78,000.00

Cantidad
Cantidad
Horas
Cantidad
Cantidad

$
$
$
$
$

100,000.00
100,000.00
20,000.00
120,000.00
100,000.00

1
1
25
1
1

$
$
$
$
$

100,000.00
100,000.00
500,000.00
120,000.00
100,000.00

Horas
Horas

$
$

15,000.00
15,000.00

4
3

$
$

60,000.00
45,000.00

Horas
Cantidad
Cantidad

$
$
$

11,000.00
30,000.00
30,000.00

120
1
1

$
$
$

1,320,000.00
30,000.00
30,000.00

$

Total Pago por uso
(PPU)

$

218,000.00

$

920,000.00

$

105,000.00

$
2,623,000.00 $

1,380,000.00
2,623,000.00
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Anexo 13. Inversión inicial y capital de trabajo

PRESUPUESTO DE INVERSIÓN INICIAL

FASE.
OPERACIONAL

FASE DE INVERSION

CAPITAL

ACTIVOS FIJOS
Computador Processor Intel Core i5 con 16 GB RAM
Micrófono AUDIOTECHNICA
Mixer BEHRINGER
Monitor de sonido YAMAHA
Interfaz de sonido BEHRINGER
Headphones AUDIOTECHNICA
Muebles y enseres
Software de producción musical (CUBASE & FL STUDIO)
Subtotal Activos Fijos

TOTAL
$ 4,600,000.00
$ 360,000.00
$ 600,000.00
$ 650,000.00
$ 200,000.00
$ 420,000.00
$ 800,000.00
$ 400,000.00
$ 8,030,000.00

PROPIO

Capital de trabajo
Costo de producción

$47,192,427.88
$23,864,927.88

$23,864,927.88
$23,864,927.88

Gastos generales de administración

$
$
$

PRESTADO
$ 4,600,000.00

360,000.00
600,000.00
650,000.00

$ 1,610,000.00

$23,327,500.00

$
200,000.00
$
420,000.00
$
800,000.00
$
400,000.00
$ 6,420,000.00
$ 23,327,500.00
$ 23,327,500.00

Subtotal fase operacional

$47,192,427.88

$23,864,927.88

$ 23,327,500.00

TOTAL

$55,222,427.88

$25,474,927.88

$ 29,747,500.00
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Anexo 14. Tabla de amortización crédito Bancolombia
TABLA DE AMORTIZACIÓN CRÉDITO BANCOLOMBIA

29,747,500
29.60%
60
12

Capital
Tasa de Interés
Plazo en meses
Número
pagos
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

Frecuencia en el año
FECHA
Pago de
Capital
01-May-19 $ 221,365.04
31-May-19 $ 226,825.37
30-Jun-19 $ 232,420.40
30-Jul-19 $ 238,153.44
29-Aug-19 $ 244,027.89
28-Sep-19 $ 250,047.24
28-Oct-19 $ 256,215.07
27-Nov-19 $ 262,535.05
27-Dec-19 $ 269,010.91
26-Jan-20 $ 275,646.51
25-Feb-20 $ 282,445.79
26-Mar-20 $ 289,412.79
25-Apr-20 $ 296,551.64
25-May-20 $ 303,866.58
24-Jun-20 $ 311,361.96
24-Jul-20 $ 319,042.22
23-Aug-20 $ 326,911.92
22-Sep-20 $ 334,975.75
22-Oct-20 $ 343,238.49
21-Nov-20 $ 351,705.04
21-Dec-20 $ 360,380.43
20-Jan-21 $ 369,269.81
19-Feb-21 $ 378,378.47
21-Mar-21 $ 387,711.80
20-Apr-21 $ 397,275.36
20-May-21 $ 407,074.82
19-Jun-21 $ 417,116.00
19-Jul-21 $ 427,404.86
18-Aug-21 $ 437,947.51
17-Sep-21 $ 448,750.22
17-Oct-21 $ 459,819.39
16-Nov-21 $ 471,161.60
16-Dec-21 $ 482,783.59
15-Jan-22 $ 494,692.25
14-Feb-22 $ 506,894.66
16-Mar-22 $ 519,398.06
15-Apr-22 $ 532,209.88
15-May-22 $ 545,337.72
14-Jun-22 $ 558,789.39
14-Jul-22 $ 572,572.86
13-Aug-22 $ 586,696.32
12-Sep-22 $ 601,168.16
12-Oct-22 $ 615,996.98
11-Nov-22 $ 631,191.57
11-Dec-22 $ 646,760.96
10-Jan-23 $ 662,714.40
09-Feb-23 $ 679,061.36
11-Mar-23 $ 695,811.54
10-Apr-23 $ 712,974.89
10-May-23 $ 730,561.60
09-Jun-23 $ 748,582.12
09-Jul-23 $ 767,047.15
08-Aug-23 $ 785,967.64
07-Sep-23 $ 805,354.84
07-Oct-23 $ 825,220.26
06-Nov-23 $ 845,575.70
06-Dec-23 $ 866,433.23
05-Jan-24 $ 887,805.25
04-Feb-24 $ 909,704.45
05-Mar-24 $ 932,143.82

Pago de
Interes
$ 733,771.67
$ 728,311.33
$ 722,716.30
$ 716,983.27
$ 711,108.82
$ 705,089.46
$ 698,921.63
$ 692,601.66
$ 686,125.79
$ 679,490.19
$ 672,690.91
$ 665,723.91
$ 658,585.06
$ 651,270.12
$ 643,774.75
$ 636,094.49
$ 628,224.78
$ 620,160.95
$ 611,898.22
$ 603,431.67
$ 594,756.28
$ 585,866.89
$ 576,758.24
$ 567,424.90
$ 557,861.34
$ 548,061.88
$ 538,020.71
$ 527,731.84
$ 517,189.19
$ 506,386.49
$ 495,317.31
$ 483,975.10
$ 472,353.12
$ 460,444.45
$ 448,242.04
$ 435,738.64
$ 422,926.82
$ 409,798.98
$ 396,347.32
$ 382,563.85
$ 368,440.38
$ 353,968.54
$ 339,139.72
$ 323,945.13
$ 308,375.74
$ 292,422.30
$ 276,075.35
$ 259,325.17
$ 242,161.82
$ 224,575.10
$ 206,554.58
$ 188,089.56
$ 169,169.06
$ 149,781.86
$ 129,916.44
$ 109,561.01
$ 88,703.47
$ 67,331.45
$ 45,432.26
$ 22,992.88

DIVIDENDO
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70
$ 955,136.70

CAPITAL
Pendiente
$ 29,526,134.96
$ 29,299,309.59
$ 29,066,889.19
$ 28,828,735.75
$ 28,584,707.86
$ 28,334,660.62
$ 28,078,445.55
$ 27,815,910.50
$ 27,546,899.59
$ 27,271,253.08
$ 26,988,807.28
$ 26,699,394.49
$ 26,402,842.85
$ 26,098,976.27
$ 25,787,614.32
$ 25,468,572.10
$ 25,141,660.18
$ 24,806,684.43
$ 24,463,445.94
$ 24,111,740.90
$ 23,751,360.47
$ 23,382,090.66
$ 23,003,712.19
$ 22,616,000.39
$ 22,218,725.03
$ 21,811,650.21
$ 21,394,534.22
$ 20,967,129.36
$ 20,529,181.84
$ 20,080,431.63
$ 19,620,612.24
$ 19,149,450.63
$ 18,666,667.05
$ 18,171,974.80
$ 17,665,080.14
$ 17,145,682.08
$ 16,613,472.20
$ 16,068,134.48
$ 15,509,345.09
$ 14,936,772.23
$ 14,350,075.91
$ 13,748,907.75
$ 13,132,910.77
$ 12,501,719.20
$ 11,854,958.24
$ 11,192,243.84
$ 10,513,182.48
$ 9,817,370.95
$ 9,104,396.06
$ 8,373,834.46
$ 7,625,252.34
$ 6,858,205.19
$ 6,072,237.55
$ 5,266,882.71
$ 4,441,662.44
$ 3,596,086.75
$ 2,729,653.52
$ 1,841,848.27
$
932,143.82
$
0.00
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Anexo 15. Presupuesto y proyección de ventas
Descripción
Entrada de efectivo
Ingresos por ventas
Otros ingresos (Contratos especiales)
Total entrada de efectivo
Salidas de efectivo
Gastos operacionales
Pago de impuestos
Pago de intereses y capital
Total salida en efectivo
Flujo neto efectivo
(+) Efectivo inicial
(-) Efectivo mínimo
Efectivo disponible

PAGO
POR USO
(PPU)

PAGO
POR USO
(PPU)

PAGO
POR USO
(PPU)

PRESUPUESTO DE EFECTIVO
Año 1
Año 2
Año 3

Año 4

Año 5

$ 114,284,873.53
$ 32,456,000.00
$ 146,740,873.53

$ 115,427,722.27
$ 32,456,000.00
$ 147,883,722.27

$ 117,159,138.10
$ 32,456,000.00
$ 149,615,138.10

$ 119,502,320.86
$ 32,456,000.00
$ 151,958,320.86

$ 122,489,878.88
$ 32,456,000.00
$ 154,945,878.88

$
$
$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$
$
$
$

$
$
$
$
$
$
$
$

$ 56,300,183.42
$ 18,960,641.23
$ 11,461,640.44
$ 86,722,465.09
$ 65,235,855.77
$ 83,688,150.29
$
$ 100,425,780.34

$ 57,707,688.00
$ 19,434,657.26
$ 11,461,640.44
$ 88,603,985.70
$ 66,341,893.18
$ 100,425,780.34
$
$ 120,510,936.41

54,110,000.00
18,052,462.06
11,461,640.44
83,624,102.50
63,116,771.03
5,000,000.00
58,116,771.03

DESCRIPCIÓN

CANTIDADES

MEMEBRESÍA ALBUM
Producción musical
Marketing online y offline
Distribución digital
Entrenamientos físicos
MEMEBRESÍA EP
Producción musical
Marketing online y offline
Distribución digital
Entrenamientos físicos
MEMEBRESÍA SINGLE
Producción musical
Marketing online y offline
Distribución digital
Entrenamientos físicos

2
1
2
1
2
3
3
3
1
2
2
3
2
2
3

54,380,550.00
18,314,151.68
11,461,640.44
84,156,342.12
63,727,380.15
58,116,771.03
69,740,125.24

PRECIO UNITARIO
MENSUAL
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

648,333.33
247,500.00
153,333.33
17,500.00
648,333.33
523,500.00
122,666.67
153,333.33
17,500.00
523,500.00
437,166.67
36,333.33
153,333.33
17,500.00
437,166.67

55,196,258.25
18,588,863.96
11,461,640.44
85,246,762.64
64,368,375.46
69,740,125.24
83,688,150.29

AÑO 1

AÑO 2

AÑO 3

AÑO 4

AÑO 5

$ 15,995,112.54
$ 3,053,051.69
$ 3,782,905.79
$
215,872.34
$ 15,995,112.54
$ 19,373,000.71
$ 4,539,486.95
$ 5,674,358.69
$
215,872.34
$ 12,915,333.80
$ 10,785,393.37
$ 1,344,576.30
$ 3,782,905.79
$
431,744.68
$ 16,178,090.05
$ 114,282,817.60

$ 16,155,063.67
$ 3,083,582.20
$ 3,820,734.85
$
218,031.06
$ 16,155,063.67
$ 19,566,730.71
$ 4,584,881.82
$ 5,731,102.28
$
218,031.06
$ 13,044,487.14
$ 10,893,247.30
$ 1,358,022.06
$ 3,820,734.85
$
436,062.13
$ 16,339,870.95
$ 115,425,645.78

$ 16,397,389.62
$ 3,129,835.94
$ 3,878,045.88
$
221,301.53
$ 16,397,389.62
$ 19,860,231.67
$ 4,653,655.05
$ 5,817,068.81
$
221,301.53
$ 13,240,154.45
$ 11,056,646.01
$ 1,378,392.39
$ 3,878,045.88
$
442,603.06
$ 16,584,969.02
$ 117,157,030.47

$ 16,725,337.42
$ 3,192,432.66
$ 3,955,606.79
$
225,727.56
$ 16,725,337.42
$ 20,257,436.31
$ 4,746,728.15
$ 5,933,410.19
$
225,727.56
$ 13,504,957.54
$ 11,277,778.93
$ 1,405,960.24
$ 3,955,606.79
$
451,455.12
$ 16,916,668.40
$ 119,500,171.08

$ 17,143,470.85
$ 3,272,243.47
$ 4,054,496.96
$
231,370.75
$ 17,143,470.85
$ 20,763,872.22
$ 4,865,396.35
$ 6,081,745.44
$
231,370.75
$ 13,842,581.48
$ 11,559,723.40
$ 1,441,109.25
$ 4,054,496.96
$
462,741.50
$ 17,339,585.11
$ 122,487,675.35
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Anexo 16. Flujo de caja libre
FLUJO DE CAJA LIBRE
Años
CRECIMIENTO ANUAL EN VENTAS
VENTAS ANUAL TOTAL
% DE IMPUESTOS
Ingresos
VENTAS OPERACIONALES
OTROS
Egresos
COSTOS DE ADMINISTRACIÓN Y PRODUCCIÓN
SALDO CAJA POR OPERACIÓN = (Ingresos - Egresos)
Relaciòn Ingresos/Egresos
(-) DEPRECIACIÓN DE ACTIVO FIJO
(-) FINANCIAMIENTO
(=) UTILIDAD OPERACIONAL
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO % = Ventas / Utilidad operacional
(-) GASTOS NO OPERACIONALES
(-) IMPUESTOS
(=) UTILIDAD NETA
FLUJO NETO DEL PROYECTO
FLUJO ACUMULADO
UTILIDAD DESPUES IMPUESTO

Inicial

Año 1

Año 2
Año 3
Año 4
Año 5
5%
5%
10%
15%
20%
$ 114,284,873.53 $ 115,427,722.27 $ 117,159,138.10 $ 119,502,320.86 $ 122,489,878.88
30%
30%
30%
30%
30%
$ 114,284,873.53
$ 114,284,873.53
$
$ 54,110,000.00
$ 54,110,000.00
$ 60,174,873.53

47%
$ 1,606,000.00
$
$ 58,568,873.53
51%
$
$ 18,052,462.06
$ 40,516,411.47
$ 42,122,411.47
$ 55,222,427.88 $ 42,122,411.47
36.86%

$ 115,427,722.27
$ 115,427,722.27
$
$ 54,380,550.00
$ 54,380,550.00
$ 61,047,172.27

$ 117,159,138.10
$ 117,159,138.10
$
$ 55,196,258.25
$ 55,196,258.25
$ 61,962,879.85

$ 119,502,320.86
$ 119,502,320.86
$
$ 56,300,183.42
$ 56,300,183.42
$ 63,202,137.45

$ 122,489,878.88
$ 122,489,878.88
$
$ 57,707,688.00
$ 57,707,688.00
$ 64,782,190.88

47%
$ 1,606,000.00
$
$ 59,441,172.27
51%
$
$ 18,314,151.68
$ 41,127,020.59
$ 42,733,020.59
$ 84,855,432.06
73.51%

47%
$ 1,606,000.00
$
$ 60,356,879.85
52%
$
$ 18,588,863.96
$ 41,768,015.90
$ 43,374,015.90
$ 128,229,447.95
109.45%

47%
$ 1,606,000.00
$
$ 61,596,137.45
52%
$
$ 18,960,641.23
$ 42,635,496.21
$ 44,241,496.21
$ 172,470,944.17
144.32%

47%
$ 1,606,000.00
$
$ 63,176,190.88
52%
$
$ 19,434,657.26
$ 43,741,533.62
$ 45,347,533.62
$ 217,818,477.78
177.83%
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Anexo 17. Balance general
BALANCE GENERAL
1. ACTIVOS
1.1. DISPONIBLE
Caja
Bancos
1.2. EXIGIBLE
Cuentas por cobrar
Documentos por cobrar
(=) TOTAL ACTIVO CORRIENTE
1.5. ACTIVO FIJO TANGIBLE
Máquinaria y equipos
Equipos de oficinas
(=) TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE
(=) TOTAL DEL ACTIVO
2. PASIVOS
2.1. OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS
2.2. OBLIGACIONES CON PROVEEDORES
2.3. CUENTAS COMERCIALESPOR PAGAR
2.4. IMPUESTOS
(=) TOTAL PASIVO CORRIENTE
2.2. OBLIGACIONES FINANCIERAS LARGO PLAZO
2.7. DIFERIDOS
OTROS PASIVOS
(=) TOTAL PASIVO NO CORRIENTE
(=) TOTAL PASIVO
3. PATRIMONIO
3.1. Capital suscrito y pagado
3.8. De otros ingresos
(=) TOTAL PATRIMONIO
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

$ 21,061,205.74

$ 21,366,510.29

$ 21,687,007.95

$ 22,120,748.11

$ 22,673,766.81

$ 21,061,205.74
$ 34,285,462.06
$ 34,285,462.06

$ 21,366,510.29
$ 34,628,316.68
$ 34,628,316.68

$ 21,687,007.95
$ 35,147,741.43
$ 35,147,741.43

$ 22,120,748.11
$ 35,850,696.26
$ 35,850,696.26

$ 22,673,766.81
$ 36,746,963.67
$ 36,746,963.67

$ 55,346,667.80
$ 8,030,000.00
$ 8,030,000.00

$ 55,994,826.97
$ 6,424,000.00
$ 6,424,000.00

$ 56,834,749.38
$ 4,818,000.00
$ 4,818,000.00

$ 57,971,444.37
$ 3,212,000.00
$ 3,212,000.00

$ 59,420,730.47
$ 1,606,000.00
$ 1,606,000.00

$ 8,030,000.00
$ 63,376,667.80

$ 6,424,000.00
$ 62,418,826.97

$ 4,818,000.00
$ 61,652,749.38

$ 3,212,000.00
$ 61,183,444.37

$ 1,606,000.00
$ 61,026,730.47

$ 11,461,640.00
$ 11,395,334.71

$ 11,461,640.00
$ 11,623,904.45

$ 11,461,640.00
$ 11,970,187.62

$ 11,461,640.00
$ 12,438,824.17

$ 11,461,640.00
$ 13,036,335.78

$ 18,052,462.06
$ 40,909,436.77

$ 18,314,151.68
$ 41,399,696.13

$ 18,588,863.96
$ 42,020,691.58

$ 18,960,641.23
$ 42,861,105.41

$ 19,434,657.26
$ 43,932,633.04

$
$
$
$
$
$ 40,909,436.77 $ 41,399,696.13 $ 42,020,691.58 $ 42,861,105.41 $ 43,932,633.04

$ 22,467,231.03

$ 21,019,130.84

$ 19,632,057.80

$ 18,322,338.96

$ 17,094,097.43

$ 22,467,231.03
$ 63,376,667.80

$ 21,019,130.84
$ 62,418,826.97

$ 19,632,057.80
$ 61,652,749.38

$ 18,322,338.96
$ 61,183,444.37

$ 17,094,097.43
$ 61,026,730.47
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Anexo 18. Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS
(=) TOTAL INGRESOS OPERACIONALES
INGRESOS POR VENTAS
Otras ventas
(-) COSTOS DE PRODUCCION
(-) COSTOS DE VENTAS
(=) UTILIDAD BRUTA
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION
(-) GASTOS DE VENTAS
(=) UTILIDAD DE OPERACIÓN
(-) Gastos no operacionales
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES
(-) IMPUESTOS 30%
(=) UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS

Año 1
Año 2
Año 3
Año 4
Año 5
$ 114,284,873.53 $ 115,427,722.27 $ 117,159,138.10 $ 119,502,320.86 $ 122,489,878.88
$ 114,284,873.53 $ 115,427,722.27 $ 117,159,138.10 $ 119,502,320.86 $ 122,489,878.88
$ 39,200,000.00 $ 39,396,000.00 $ 39,986,940.00 $ 40,786,678.80 $ 41,806,345.77
$ 114,284,873.53 $ 115,427,722.27 $ 117,159,138.10 $ 119,502,320.86 $ 122,489,878.88
$ 54,110,000.00 $ 54,380,550.00 $ 55,196,258.25 $ 56,300,183.42 $ 57,707,688.00
$ 60,174,873.53 $ 61,047,172.27 $ 61,962,879.85 $ 63,202,137.45 $ 64,782,190.88
$
$
$
$
$
$ 60,174,873.53 $ 61,047,172.27 $ 61,962,879.85 $ 63,202,137.45 $ 64,782,190.88
$ 18,052,462.06 $ 18,314,151.68 $ 18,588,863.96 $ 18,960,641.23 $ 19,434,657.26
$ 42,122,411.47 $ 42,733,020.59 $ 43,374,015.90 $ 44,241,496.21 $ 45,347,533.62
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Anexo 19. Indicadores financieros

RATIOS LIQUIDEZ
LIQUIDEZ GENERAL
TEST ACIDO
TESORERÍA

RATIOS RENTABILIDAD
RENTABILIDAD DEL ACTIVO (ROA)
RENTABILIDAD DEL PATRIMONIO (ROE)
MARGEN NETO EN VENTAS

Año 1
1.4
0.5
0.5

Año 2
1.4
0.5
0.5

Año 3
1.4
0.5
0.5

Año 4
1.4
0.5
0.5

Año 5
1.4
0.5
0.5

Valor óptimo
Entre 1 y 2
Entre 1 y 1,2
Entre 0,2 y 0,3

Año 1
66.5%
187.5%
36.9%

Año 2
68.5%
203.3%
37.0%

Año 3
70.4%
220.9%
37.0%

Año 4
72.3%
241.5%
37.0%

Año 5
74.3%
265.3%
37.0%

Valor óptimo
Superior al costo de la deuda
Superior a la rentabilidad de mercado
El mayor posible
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Anexo 20. Valor presente neto (VPN) y Tasa interna de retorno (TIR)

AÑO
VPN
Año 1
Año 2
Año 3
Año 4
Año 5

VALOR FLUJO DE CAJA
54,225,182
$
42,122,411.47
$
42,733,020.59
$
43,374,015.90
$
44,241,496.21
$
45,347,533.62

TIR
-22%
36%
59%
69%
74%
VALOR FLUJO DE CAJA

TIR

30,000,000

30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
-10.00%
-20.00%
-30.00%
-40.00%
-50.00%
-60.00%
-70.00%
-80.00%

20,000,000
10,000,000
0
-10,000,000
-20,000,000
-30,000,000
-40,000,000
-50,000,000

-60,000,000
VPN

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5
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Anexo 21. Punto de equilibrio

Punto de equilibrio
Total ventas
$ 588,853,340.28
Costos variables
$ 155,561,000.00
Costos fijos
$ 277,694,679.67
Total Costos
$ 433,255,679.67
Punto de equilibrio $ 277,494,579.40
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Anexo 22. Escenario optimista y pesimista desde el flujo de caja libre.
FLUJO DE CAJA LIBRE (ESCENARIO OPTIMISTA)
Años
CRECIMIENTO ANUAL EN VENTAS
VENTAS ANUAL TOTAL
% DE IMPUESTOS
Ingresos
VENTAS OPERACIONALES
OTROS
Egresos
COSTOS DE ADMINISTRACIÓN Y PRODUCCIÓN
SALDO CAJA POR OPERACIÓN = (Ingresos - Egresos)
Relaciòn Ingresos/Egresos
(-) DEPRECIACIÓN DE ACTIVO FIJO
(=) UTILIDAD OPERACIONAL
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO % = Ventas / Utilidad operacional
(-) GASTOS NO OPERACIONALES
(-) IMPUESTOS
(=) UTILIDAD NETA
FLUJO NETO DEL PROYECTO

FLUJO DE CAJA LIBRE (ESCENARIO PESIMISTA)
Años
CRECIMIENTO ANUAL EN VENTAS
VENTAS ANUAL TOTAL
% DE IMPUESTOS
Ingresos
VENTAS OPERACIONALES
OTROS
Egresos
COSTOS DE ADMINISTRACIÓN Y PRODUCCIÓN
SALDO CAJA POR OPERACIÓN = (Ingresos - Egresos)
Relaciòn Ingresos/Egresos
(-) DEPRECIACIÓN DE ACTIVO FIJO
(=) UTILIDAD OPERACIONAL
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO % = Ventas / Utilidad operacional
(-) GASTOS NO OPERACIONALES
(-) IMPUESTOS
(=) UTILIDAD NETA
FLUJO NETO DEL PROYECTO

Inicial

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

5%
$ 194,284,285.00
30%
$ 194,284,285.00
$ 194,284,285.00
$
$ 54,110,000.00
$ 54,110,000.00
$ 140,174,285.00
28%
$ 1,606,000.00
$ 138,568,285.00
71%
$
$ 42,052,285.50
$ 96,515,999.50
$ 98,121,999.50

5%
$ 196,227,127.85
30%
$ 196,227,127.85
$ 196,227,127.85
$
$ 54,380,550.00
$ 54,380,550.00
$ 141,846,577.85
28%
$ 1,606,000.00
$ 140,240,577.85
71%
$
$ 42,553,973.36
$ 97,686,604.50
$ 99,292,604.50

10%
$ 199,170,534.77
30%
$ 199,170,534.77
$ 199,170,534.77
$
$ 55,196,258.25
$ 55,196,258.25
$ 143,974,276.52
28%
$ 1,606,000.00
$ 142,368,276.52
71%
$
$ 43,192,282.96
$ 99,175,993.56
$ 100,781,993.56

15%
$ 203,153,945.47
30%
$ 203,153,945.47
$ 203,153,945.47
$
$ 56,300,183.42
$ 56,300,183.42
$ 146,853,762.05
28%
$ 1,606,000.00
$ 145,247,762.05
71%
$
$ 44,056,128.62
$ 101,191,633.44
$ 102,797,633.44

20%
$ 208,232,794.10
30%
$ 208,232,794.10
$ 208,232,794.10
$
$ 57,707,688.00
$ 57,707,688.00
$ 150,525,106.10
28%
$ 1,606,000.00
$ 148,919,106.10
72%
$
$ 45,157,531.83
$ 103,761,574.27
$ 105,367,574.27

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5

Inicial
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

5%
79,999,411.47
30%
79,999,411.47
79,999,411.47
54,110,000.00
54,110,000.00
25,889,411.47
68%
1,606,000.00
24,283,411.47
30%
7,766,823.44
16,516,588.03
18,122,588.03

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

5%
80,799,405.59
30%
80,799,405.59
80,799,405.59
54,380,550.00
54,380,550.00
26,418,855.59
67%
1,606,000.00
24,812,855.59
31%
7,925,656.68
16,887,198.91
18,493,198.91

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

10%
82,011,396.67
30%
82,011,396.67
82,011,396.67
55,196,258.25
55,196,258.25
26,815,138.42
67%
1,606,000.00
25,209,138.42
31%
8,044,541.53
17,164,596.89
18,770,596.89

$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

15%
83,651,624.60
30%
83,651,624.60
83,651,624.60
56,300,183.42
56,300,183.42
27,351,441.19
67%
1,606,000.00
25,745,441.19
31%
8,205,432.36
17,540,008.83
19,146,008.83

20%
$ 85,742,915.22
30%
$ 85,742,915.22
$ 85,742,915.22
$
$ 57,707,688.00
$ 57,707,688.00
$ 28,035,227.22
67%
$ 1,606,000.00
$ 26,429,227.22
31%
$
$ 8,410,568.17
$ 18,018,659.05
$ 19,624,659.05
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Anexo 23. Valor Presente Neto y Tasa Interna de Retorno en el escenario optimista
AÑO
VALOR FLUJO DE CAJA
TIR
VPN
54,225,182
Año 1
$
98,121,999.50
81%
Año 2
$
99,292,604.50
153%
Año 3
$
100,781,993.56
173%
Año 4
$
102,797,633.44
179%
Año 5
$
105,367,574.27
181%
VALOR FLUJO DE CAJA

TIR

30,000,000
20,000,000
10,000,000
0
-10,000,000
-20,000,000
-30,000,000
-40,000,000
-50,000,000
-60,000,000

30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
-10.00%
-20.00%
-30.00%
-40.00%
-50.00%
-60.00%
-70.00%
-80.00%
VPN

Año 1

Año 2

Año 3

Año 4

Año 5
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Anexo 24. Valor Presente Neto y Tasa Interna de Retorno en el escenario pesimista
AÑO
VALOR FLUJO DE CAJA
TIR
VPN
54,225,182
Año 1
$
18,122,588.03
-67%
Año 2
$
18,493,198.91
-23%
Año 3
$
18,770,596.89
1%
Año 4
$
19,146,008.83
14%
Año 5
$
19,624,659.05
21%
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Anexo 25. Conclusiones
-

Los servicios ofrecidos por la compañía funcionan en sinergia para el desarrollo de los artistas en diversas aristas de la industria
musical, por lo tanto, el objetivo principal es la venta de membresías completas que incluya los 4 servicios con el fin de obtener
retorno para UPPERSOUND MUSIC y para los artistas en paralelo.

-

Al ser un sello discográfico independiente, UPPERSOUND MUSIC, apoya y proporciona servicios de calidad a un precio asequible
y rentable en el mercado, preocupándose no sólo por el contenido musical sino a su vez por la proyección y la calidad de vida del
artista mediante la implementación de entrenamientos físicos que promuevan y mejoren sus niveles interpretativos.

-

La internacionalización real es alcanzable a largo plazo en el transcurso del crecimiento de la compañía, además, las oportunidades
para llegar a un mercado internacional se demuestran mediante programas gubernamentales bilaterales y/o multilaterales con países
con estrechas relaciones comerciales y culturales.

-

Gracias a las nuevas tecnologías y a la reestructuración de la cadena musical, la distribución digital mediante las principales
plataformas vía streaming han permitido una mayor expansión con un plan de marketing efectivo aunado al contenido musical,
ayudando así a impulsar y posicionar a los artistas tanto nacional como internacionalmente.

-

La viabilidad financiera estimada es una aproximación en función a fuentes reunidas directamente de la industria musical, sin
embargo, los resultados reales pueden variar en mayor medida con el crecimiento de la compañía en los siguientes 5 años. Por lo
tanto, los factores que dependen del éxito son las estrategias comerciales para resaltar la integridad de los 4 servicios, la
administración y la gestión efectiva del capital humano, el talento diferenciador y potencial de los proyectos musicales, las alianzas
con agentes de la industria musical y la identificación de oportunidades ofrecidas por el sector gubernamental para el crecimiento
nacional e internacional de UPPERSOUND MUSIC.
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